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Kapitel 1
Problemstilling og metode
1.1 Indledning
Giftfund i babytøj, -lød en overskrift i Aktuelt sommeren 1997. Bag overskriften lå en under-
søgelse foretaget af den svenske forbrugerstyrelse. 11 stykker børnetøj var blevet undersøgt og 10
indeholdt rester af tungmetaller. Derudover indeholdt 2 stykker tøj også rester af azo-farver, der
er mistænkt for at være kræftfremkaldende.
Elisabeth Paludan, farmaceut i Miljøstyrelsen, udtalte i den forbindelse:
"Man vil formentlig finde de samme farvestoffer og tungmetaller i Danmark"
[Aktuelt 1997]
Det er ikke specielt for børnetøjet. Faktisk indeholder meget af det tøj, der ligger i forretningerne,
tungmetaller og andre miljøbelastende stoffer. Disse stoffer udgør en potentiel sundhedsrisiko og
frigives også til det ydre miljø, når tøjet bliver vasket.
Men det er ikke hele historien om tøjet, for en bomuldsT-shirt starter sit liv på en plantage i Indien
eller Kina, hvor rigelige mængder af pesticider og kunstgødning sørger for, at bomuldsplanten
vokser sygdomsfrit og hurtigt. Bomulden bliver høstet og sendes måske til Herning eller Hong
Kong. For at der ikke skal gå råddenskab i bomulden på den lange rejse, behandles den med pesti-
cider.
I Herning bliver bomulden spundet, strikket og farvet. Herefter sendes metervaren måske til Polen
eller Portugal, hvor den sys, herefter kommer den tilbage til Herning, hvor den får et flot PVC
tryk med "Batman" og pakkes i kasser, der sendes til Hamborg, Hobro og København. Inden T-
shirten ligger i butikken, er dens miljømæssige rygsæk godt fyldt op. Til produktion og forarbejd-
ning af 1 kg bomuld bliver der brugt ca. 20.000 liter vand, ca. 1 kg olie og ca. 1 kg pesticider og
andre kemikalier. [Weber 1996] [Laursen mfl. 1997].
I en butik på Strøget bliver T-shirten købt af en mor til sin søn, men hun kan ikke se den lange
rejse den har været på. Eller mærke at det er et PVC-tryk, der sidder på maven. Eller lugte rester-
ne af tungmetaller, der stammer fra den sorte farve.
Alligevel lægger Miljøstyrelsen i sit bud på en ny miljøstrategi; "Den produktorienterede miljøind-
sats" op til, at forbrugerne skal være med til at løse miljøproblemerne i fremtiden.
Miljøstyrelsen skriver:
"Forbrugernes valg af produkter er naturligvis udgangspunktet for selve efter-
spørgslen og dermed helt afgørende for, hvilke produkter, der udvikles, produceres
og udbydes på markedet. [Miljøstyrelsen 1996]
Forbrugerne skal købe mindre miljøbelastende produkter, og på den måde spare ressourcer og
minimere udledninger af miljøfremmede stoffer. Forbrugernes køb skal skabe udvikling, der ska-
ber mindre miljøbelastende produkter. Men hvordan kan forbrugerne købe noget, der endnu ikke
er udviklet, og hvordan skal de gennemskue produkternes miljømæssige rygsæk?
1.2 Formål
Det er vores udgangspunkt, at forbrugerne er en værdifuld alliancepartner i miljøpolitikken. Den
produktorienterede miljøstrategi rummer netop et aktørperspektiv, der retter sig mod at inddrage
alle aktørerne i hele produktets livscyklus. Vi vil gerne bidrage til en diskussion af forbrugernes
muligheder for indflydelse på produktionen, og om en sådan indflydelse kan skubbe produktionen
i en mindre miljøbelastende retning. Netop på tekstilområdet har forbrugerne en forbrugerinteres-
se i at få fjernet tøj med restkemikalier fra butikkernes hylder.
Tekstiler er af Miljøstyrelsen valgt som et indsatsområde i den produktorienterede miljøstrategi.
Det er en meget varieret produktgruppe, og vi har derfor udvalgt en afgrænset produktgruppe
inden for denne: nemlig børnetøj.
Formålet med vores speciale er, at komme med et bidrag til en produktorienteret miljøstrategi
for børnetøjområdet med særlig vægt på forbrugernes rolle. Vi vil bruge vores konklusioner til at
udarbejde et idékatalog, der er rettet til Miljøstyrelsen, med forslag til initiativer indenfor bør-
netøjområdet.
1.3 Problemformulering
Specialet er blevet til ud fra følgende problemformulering:
Hvilke potentialer og barrierer er derfor, at forbrugerne gennem bevidst for-
brug, kan få indflydelse på udvikling, produktion og afsætning af mindre miljø-
belastende børnetøj?
1.3.1 Diskussion af begreberne i problemformuleringen
Begrebet bevidst forbrug dækker over det forhold, at forbrugerne lægger nye kvalitetsparametre
til grund for deres forbrugsvalg. Forbrugere har altid været bevidste feks. om sammenhængen
mellem kvalitet og pris. Men den nye bevidsthed går bag om produktets fysiske fremtoning og
suppleres med krav, der vedrører produktets produktionsproces. Begrebet lægger sig op af en
forestilling om, at forbrugerne via deres forbrug kan få indflydelse på produktionsprocesserne.
Begrebet indflydelse er hyppigt anvendt i forbrugerforskningen, og mange har anvendt begrebet
som synonymt med magt. Vi foretager ikke en egentlig magtanalyse, men vælger at angribe for-
brugerindflydelsen mere processuelt, ved at studere en potentiel indflydelsesproces og potentialer
og barrierer i forhold til den. Med andre ord vil vi hellere afdække, hvordan forbrugerne har mu-
lighed for at sætte deres interesser igennem, end vi vil vurdere om forbrugerne har fået sat deres
interesser igennem og resultatet deraf.
Forbrugerindflydelsen må rette sig både mod udviklingen, produktionen og afsætningen af mindre
miljøbelastende tøj. Det er i produktudviklingen, at produkternes miljøbelastning skal forebygges.
Når det er tøj vi taler om, er udviklingen ofte synonymt med design. Men ved at kalde det udvik-
lingen vil vi gerne vise, at det også handler om udvikling i de led, der ligger før design af tøjet,
f.eks. farver og materialer. Det vil igen sige, at selv om designet er vigtigt, så er den måde pro-
duktionen foregår på i andre led også vigtigt for tøjets samlede miljøbelastning. "Afsætningen"
sker på markedet. Det vil sige, at vi også vil behandle detailhandlens rolle i efterspørgslen af min-
dre miljøbelastende børnetøj. Ved at holde os til begrebet "bevidst forbrug" er det vores hensigt at
koncentrere os om, hvordan forbrugerne kan få indflydelse over markedet, i modsætning til f.eks.
indflydelse gennem forbrugerorganisationer.
Begrebet mindre miljøbelastende tøj er hentet fra oplægget fra Miljøstyrelsen om en produktori-
enteret miljøindsats. Det er ikke et særligt mundret ord, men det mindst ringe alternativ. Tidligere
har vi anvendt begrebet økologisk løj, men i manges bevidsthed knytter økologibegrebet sig til
produkter, der har direkte relation til landbrugsproduktionen. I tøj bruges også kunstfibre, og tøj-
produktet forarbejdes industrielt på mange måder. Vi vil gerne indfange alle de forhold, der har at
gøre med tøjets miljøbelastning, og ikke kun bomuldsdyrkningen.
Andre bruger begrebet bæredygtigt tøj. Det er til gengæld et meget ambitiøst begreb, hvis ordet
skal tages alvorligt. Vi stiller os tvivlende overfor, hvorvidt noget tøj er bæredygtigt i den for-
stand, at det er ressourceneutralt og tager hånd om den globale og sociale ulighed osv. Bæredyg-
tighed er for os et ideal, der kan bruges til at sætte miljøforbedringer og forbrug i perspektiv.
Fordelen ved anvendelsen af begrebet "mindre miljøbelastende" er, at det åbner op, for at se de
små fremskridt for miljøet i produktionen af tøj (f.eks. ingen tungmetaller i farvestofferne). Faren
ved at anvende begrebet mindre miljøbelastende tøj er, at det kommer til at fungere som mindste
fællesnævner, hvor selv marginale miljøforbedringer resulterer i mindre miljøbelastende tøj.
Alt i alt er det et meget luftigt begreb vi har valgt, der først får indhold, når det diskuteres i for-
hold til den konkrete produktion af tøj.
1.3.2 Problemfeltet og afgrænsninger
Vi har valgt at arbejde med tøj, fordi vi mener, at dette produkt har mange væsentlige problema-
tikker, der er interessante at diskutere i forhold til forbrugere, produktion og miljø. Tøj er en vare,
som alle forbrugere må forholde sig til mange gange om året. Produktionen af tøj i alle led fra
fiberproduktion, over farve, tryk og efterbehandlingen af tøj er på mange måder både sundheds-
og miljømæssig problematisk. Formuleringen af dette speciales omdrejningspunkt tager afsæt i en
undren. En undren over, hvorfor der ikke er et større udvalg af mindre miljøbelastende tøj i Dan-
mark, og hvorfor der ikke er større fokus på tøjets miljø- og sundhedsmæssige konsekvenser.
Vi har en grundlæggende antagelse om, at forbrugerne både kan og vil være med til at løse miljø-
problemerne i tekstilbranchen, men at de på nuværende tidspunkt ikke er det. Hvorfor er de ikke
det? Er forbrugerne interesserede i at vælge mindre miljøbelastende tøj? Hvordan kan forbrugerne
blive en medspiller på miljøområdet? Det er bare nogle af de spørgsmål problemformuleringen
rejser. Det betyder, at problemfeltet er udspændt i flere retninger. Dels er der markedet, hvor for-
brugere og detailhandel og producenter mødes, hvor vi særlig lægger vægt på forbrugernes mu-
ligheder for at sætte deres interesser igennem. Dels er der produktionens miljømæssige konse-
kvenser, der følger produktionens flow, men også sendes videre til børnene ved rester af kemiske
stoffer i tøjet. Dels er der forbrugernes hverdagsliv og den betydning forbruget har her, og hvor-
dan forældre er en særlig gruppe af forbrugere. Dels er der den kontekst, som producenter og
detailhandel indgår i, og relationer der findes her.
Vi har valgt at begrænse os til børnetøj og kun i ringe grad beskæftige os med tøj generelt, fordi vi
mener, at børnetøj trækker problemerne i forhold til produktion af tøj skarpere op. Det giver os på
flere måder en stærkere sag. For det første fordi diskussionerne om miljø og sundhed bliver mere
nærværende, når det handler om at beskytte børn. For det andet bliver børnetøj fortrinsvist lavet
af bomuld, og dermed afgrænser vi os fra diskussionen af, hvilke materialer, der er mindst miljø-
belastende. For det tredje er der færre virksomheder, færre detailforretninger i børnetøjbranchen
og en mere afgrænset forbrugergruppe.
Specialets udgangspunkt er individuel forbrugerindflydelse i forhold til markedet. Vi har fravalgt
en diskussion af den organiserede og kollektive forbrugerinteressevaretagelse gennem forskellige
forbruger- og miljøorganisationer. En væsentlig grund til dette er, at der ikke er nogen organisati-
oner, der har beskæftiget sig med tøj.
Vores udgangspunkt i markedet betyder, at det er forbrugere, detailhandelen og producenter, der
er speciales omdrejningspunkt. De tre nævnte aktører er jo ikke alene. Der er f.eks. stat, som på
forskellig vis regulerer markedet; de decentrale myndigheder og faglige organisationer, der påvir-
ker produktionen af børnetøj. Men vi vil koncentrere os om forbrugerne, detailhandlen og produ-
centerne som de centrale aktørgrupper, da det er produktions- og distributionsvertikalet, der er
væsentlig for os. Det er på en gang en meget bred problemstilling, fordi børnetøjets produkti-
onskæde er meget lang og kompliceret, og samtidig en smal, fordi vi ikke indfanger betydningen
af øvrige aktører, der påvirker interaktionen mellem forbrugere og producenter.
Selv om forbrugere, distributører og producenter udveksler både varer og informationer på det
samme marked er deres forudsætninger, rationaliteter og interesser ofte meget forskellige. Vi me-
ner derfor det giver mening at opdele aktørerne i to systemer. På den ene side producentsystemet,
hvor den overordnede interesse, i forhold til markedet, er at tjene penge. På den anden side for-
brugersystemet hvor den overordnede interesse, i forhold til en markedsrelation, er at bruge sine
penge på en måde, der giver størst mulig nytteværdi og/eller livskvalitet.
Vores forståelse af producentsystemet rummer både producenterne og detailhandlen, og vi vil
lægge vægt på begge dele af produktionskæden og samspillet mellem dem. Det giver specielt me-
ning inden for tøj, at se på producenter og detailhandlen samlet, fordi branchen er præget af stor
integration mellem de to led. Inden for producentsystemet vil vi særlig lægge vægt på kontrol. Det
vil sige hvilke led i kæden, der kontrollerer de andre med hensyn til udvikling af produktet og
produktionens tilrettelæggelse, og hvorvidt det er muligt at stille krav til produkternes miljøbe-
lastning tilbage i kæden.
Inden for forbrugersystemet behandler vi de vilkår forbrugerne har for indflydelse gennem et be-
vidst forbrug. Det betyder, at vi diskuterer, hvilken betydning forbrugerens hverdagsliv har for
forbruget og hvilke motiver de forbrugere, der i forvejen har et bevidst forbrug, lægger til grund
for deres handlinger. Fordi det mindre miljø belastende tøj kun har en ringe markedsandel i Dan-
mark, lægger vi vægt på at undersøge, om forbrugerne har en potentiel interesse i at efterspørge
det, og hvordan denne interesse harmonerer med andre behov forbrugerne skal have opfyldt via
deres forbrug.
De miljø- og sundhedsmæssige problemer i forbindelse med produktion af tøj er også en væsentlig
dimension i problemfeltet. Vi har fundet det relevant at dokumentere, at der er tale om vigtige
miljø- og sundhedskonsekvenser ved forbruget af børnetøj, fordi det ikke er synligt for forbru-
gerne, og fordi det ikke i særlig grad har været behandlet i offentligheden. Vi har i specialet af-
grænset os fra at inddrage børnetøjs miljøbelastning i hele dets livscyklus. Det vil sige, at vi ikke
inddrager miljøproblemer i forbindelse med tøjvask og bortskaffelse. Det har vi valgt, fordi vi
mener, det er nogle meget anderledes forbrugermæssige diskussioner, der kommer på banen her,
og at det ville kræve inddragelse af nye grupper af producenter, så som vaskemaskine- og vaske-
pulverproducenter samt hele affaldssektoren og de barrierer, der er for sortering og genanvendel-
se.
Figur 1.1 Problemfeltets placering
Figuren illustrerer specialets problemfelt placeret i en bredere kontekst. Problemfeltet består af de to systemer, for-
brugersystemet og producentsystemet, sat op over for hinanden. I rapportens videre forløb vil indholdet i de to
systemet blive uddybet. Problemfeltets afgrænsning er symboliseret med den stiplede kasse omkring systemerne.
Stregerne mellem alle aktørgrupper/systemer illustrerer ikke nødvendigvis kontrol den ene eller anden vej, men blot,
at der er en relation mellem aktørerne.
1.4 Arbejdsmetode
Vi vil kort beskrive arbejdsmetoden, der har ligget til grund for udarbejdelsen af denne rapport.
For at få taget hul på problemformuleringen udarbejdede vi nogle arbejdsspørgsmål, som har
været anvendelige til at udskille centrale elementer i den omfattende problemstilling. Vi har valgt
at redegøre for arbejdsspørgsmålene i denne færdige rapport, fordi vi mener det giver indblik i
vores arbejdsproces, og den vinkel vi har lagt på vores problemformulering.
Arbejdsspørgsmål,
- et fundament for studiet af problemformuleringen:
• Hvad er forbrugernes rolle i det moderne samfund, og hvad er baggrunden for den?
• Hvilke miljø- og sundhedsproblemer er forbundet med produktion og distribution af børnetøj?
• Hvordan er produktions- og distributionssystemet organiseret inden for tøjbranchen?
• Hvordan opfanger og omsætter produktions- og distributionssystemet forbrugerimpulser?
• Hvad er en børnetøj forbruger, og hvorfor handler de som de gør?
• Hvilke muligheder har forbrugere for at få indflydelse på produktion og detailhandel?
• Hvilken rolle spiller miljø- og sundhedsproblemerne i forbrugernes bevidsthed?
Vi har fra starten vekslet mellem teori og empiri, mellem fordybelse og overflade, og mellem
detaljer og de store sammenhænge. Det har været vigtigt for os at arbejde sådan, fordi vi mener,
at hvis man fordyber sig for meget i teorien, mister man forståelsen af virkeligheden og dennes
kompleksitet. Modsat kan det empiriske arbejde lokke så meget, at man kan lade sig indfange af
detaljer og sammenhænge, der kun er relevante i en meget lille afkrog af verden. Man udnytter
derved ikke muligheden for at stille sig på skuldrene af andre; den dybe tallerken skal opfindes
påny.
Et eksempel på, hvordan vi tidligt i processen blev præget af empirien, var da vi for en stund blev
indfanget af ideen om, at forbrugere handler formålsrationelt, fordi det er sådan man forstår tin-
gene i børnetøjsbranchen. Her siger man: "forbrugerne kan ikke lide økologisk tøj, for de køber
det ikke". Teorien har hjulpet os til at abstrahere fra producenternes rationalitet, og til at se tinge-
ne lidt fra oven.
Modsat har det også været nødvendigt for os at tale med nogle forbrugere, så vi ikke blev over-
vældet af teorier om, at forbrugsvalget er så komplekst, at det ikke er til at sige eller gøre noget
som helst. Vores forbrugerinterviews hjalp os til at få belyst, at der alligevel eksisterer visse fæl-
lestræk blandt den gruppe af forbrugere vi beskæftiger os med. Det har generelt været vigtigt for
os, at være i kontakt og dialog med både producenter, detailhandlen og forbrugerne.
Det vil altså sige, at arbejdsspørgsmålene er blevet belyst ved forskellige arbejdsmetoder, afhæn-
gig af indholdet. Spørgsmålet om forbrugernes rolle i det moderne samfund er blevet belyst ud
fra en overordnet teoretisk tilgang til forståelsen af det moderne samfund. Det drejer sig primært
om den tyske sociolog Ulrich Becks teori om risikosamfundet.
Spørgsmålet om de sundhedsmæssige og miljømæssige problemer ved produktion af børnetøj har
vi primært behandlet ved litteraturstudier af naturvidenskabelige artikler.
Produktionssystemets struktur og organisering (relationerne mellem produktionsled og distributi-
onsled) har vi belyst gennem litteraturstudier og kvalitative interviews. Det har været nødvendigt
at supplere med avisartikler, som dels har orienteret om branchens aktuelle udvikling, samt be-
rettet om specifikke danske tekstilvirksomheder.
De resterende spørgsmål har vi primært besvaret ved kvalitative interviews, fordi spørgsmålene
krævede viden, der ikke fandtes nedskrevet. Dette er i forskellig grad blevet suppleret af
relevant teori og litteratur. Men de kvalitative interviews har været en central arbejdsmetode,
som vi derfor vil redegøre nærmere for.
1.5 Kvalitative interviews
Der er to væsentlige årsager til, at vi har valgt at bruge kvalitative interviews. For det første er
mange oplysninger om relationerne mellem børnetøj sbranchen og forbrugerne ikke tilgængelige
på andre måder. For det andet, fordi det er nødvendigt at forstå de aktører vi arbejder med, så vi
ikke kommer til at trække egne ideer og rationaler ned over hovedet på dem.
Her i kapitel 1 vil vi fremstille de generelle metodiske overvejelser vi har gjort os i forbindelse
med de kvalitative interviews. I kapitel 5 og 6, hvor interviewene behandles analytisk, vil forhold
af betydning for tolkningen af interviewene, blive yderligere behandlet.
1.5.1 Tre runder af kvalitative interviews
Vores kvalitative interviews har haft flere forskellige formål, hvilket har betydet, at vi har lavet
tre runder af interviews. Vi har i vores udvælgelse lagt vægt på, at det enten var informanter med
erfaringer inden for mindre miljøbelastende tøj eller at det var informanter med forskellig positi-
on på børnestøjmarkedet. Vi har dels interviewet folk fra børnetøj sbranchen, dels eksperter, der
havde viden om branchen, om miljø eller om forbrugere og endelig forbrugerne selv. Følgende er
en oversigt over vores interviews samt en kort begrundelse for udvælgelsen.
Første runde: hvor vi udviklede vores problemformulering
Den første runde bar særlig præg af at være problemudfoldende og indeholdt specielt interviews
af orienterende karakter. Vi ønskede dels at blive mere afklarede med hensyn til den produktori-
enterede miljøstrategi samt at få en ide om, hvad der var interessant og vigtigt på tøj området, for
yderligere at kvalificere vores problemformulering.
MacCoy, 4. april 1997
MacCoy blev valgt fordi vi læste, at de i samarbejde med Novotex1 havde lavet en kollektion til
deres butikker med Green Cotton. Vi interviewede designeren og salgschefen.
Tina Hjort og Kristian Dammand Nielsen fra Bæredygtigt Design ApS, 15. april 1997
Vi ville gerne tale med nogen, der var inde i branchen, men alligevel havde en vis analytisk di-
stance. Bæredygtig Design ApS er finansieret af Den Grønne Fond. Tina er designer og Kristian
er biolog.
1
 Novotex er en dansk producent af tøj, der har lagt meget vægt på miljø og har udviklet et mindre miljøbelastende
koncept, der tøj har både miljømærkene Svanen og Blomsten.
Jan Riemer fra Miljøstyrelsen, 22. april 1997
Han var koordinator af "Den produktorienterede miljøstrategi". Vi ville gerne interviewe ham for
at få indblik i de kommende initiativer inden for produktstrategien, særligt på tekstilområdet. Vi
manglede inspiration til, hvordan vi skulle håndtere den produktorienterede miljøstrategi i spe-
cialet.
Vi forsøgte
-at få en aftale i stand med Hennes & Mauritz, da de også har haft en kollektion med mindre
miljøbelastende tøj, men deres indkøbschef var ikke interesseret, da han ikke mente, han havde
noget at fortælle os. For os ville de kunne repræsentere den store detailkæde, samt nogle der hav-
de erfaringer med mindre miljøbelastende tøj. Det lykkedes dog at få et mindre telefoninterview.
Anden runde: Hvor vi udviklede vores problemfelt med hensyn til børnetøj og gik i gang
med at indsamle data til analysen af producenter og detailhandel.
Anden runde var efter, at vi havde valgt at koncentrere os om børnetøj. Interviewene var mere
strukturerede end de første. Vi havde dog stadig brug for nogle mere generelle informationer fra
vores informanter for at danne os et overblik over branchen.
Esprit Kids, 7. august 1997
Esprit blev valgt fordi firmaet tidligere havde produceret økologisk børnetøj og vi gerne ville
have indtryk af et internationalt firmas arbejdsmetoder. Vi interviewede chefindkøberen for bør-
netøj.
Steffens, 11. august 1997
Steffens er en stor dansk producent af børnetøj og blev valgt, fordi det ville være interessant at
høre om deres syn på mindre miljøbelastende tøj og for at få et indblik i branchen. Vi intervie-
wede ejeren og hans datter, der er indkøber.
Nis Peter Nissen fra Grøn Information , 17. september 1997
Nis Peter Nissen er den daglige leder af Grøn Information. Han hørte ikke indholdsmæssigt med
i anden runde, men gav snarere inspirationen til at gå i gang med den tredje runde om forbruger-
ne, men bidrog også med en kritisk dimension til de holdninger vi hørte i branchen.
Earth A Wear, 18. september 1997
Earth A Wear er en lille butik der udelukkende forhandler økologisk tøj, både til børn og voksne.
Den åbnede i 1996 og har to ejere. Vi interviewede den ene af ejerne.
Steffens børnetøjsbutik, 19. september 1997
Blev valgt for at få lidt overblik over kæden. Butikken er ejet af Steffens og fungerer som profil-
butik og som en almindelig specialforretning. Vi interviewede bestyreren af butikken.
Al-Xbørnetøj, 23. september 1997.
Det er en lille butik, hvor alle funktioner er samlet i butikken. Designeren og producenten står
populært sagt bag disken og vi valgte den, fordi den repræsenterede en anden slags børnetøj spro-
duktion og salg. Butikken drives af ejeren og hendes søster, og det var dem vi interviewede.
2
 Grøn information er et uafhængigt informationscenter om miljø og forbrug, stiftet af Danmarks Naturfredningsfor-
ening, Dansk Folkeoplysning Samråd, Dansk Ungdoms Fællesråd, Forbrugerrådet og Friluftsrådet.
FDB's Centrallaboratorium, 17. december 1997
Blev valgt fordi FDB er en stor tøjproducent og centrallaboratoriet kontrollerer kvaliteten af tøjet
inden det sælges i butikkerne. Vi ville gerne høre om hvilke kvalitetskriterier de lægger til grund
for deres kontrol, og hvorvidt miljø- og sundhed er relateret til kontrollen.
FDB non-food, 28. januar 1998
FDB er en af de virkelig store børnetøj ssælgere i Danmark. Vi ville gerne interviewe en repræ-
sentant fra dagligvarehandlen, da de sælger mere og mere af børnetøjet i Danmark. Vi ville gerne
have et indblik i deres handel med og produktion af børnetøj, og om deres miljøprofil havde en
betydning for denne produktgruppe. Vi interviewede chefindkøberen for småbørnstøj.
Tredje runde: Hvor vi ville forstå forbrugerne
Vi undersøgte, hvordan forbrugerne forstår sig selv som aktører på markedet, og hvilken kobling
mellem miljø og tøj, der eksisterer hos forbrugerne. De mere præcise udvælgelseskriterier vil
blive uddybet i kapitel 6, hvor analysen af forbrugerne begynder. Det primære er, at de alle er
forældre og børnetøjsforbrugere. De interviewede forbrugere var3:
Lotte, 16. januar 1998
Mor til to piger på henholdsvis 3 måneder og AVi år.
Catarina, 19. januar 1998
Mor til en dreng på 4 år.
Lene, 21. januar 1998
Mor til en pige på 2M> år.
Sigrid, 21. januar 1998
Mor til 2 drenge på henholdsvis 2 og 3 V2 år.
Tanja, 23. januar 1998
Mor til en pige på 3 år og en dreng på 6 år.
1.5.2 Udarbejdelse af spørgeguides
Ved alle vores interviewes medbragte vi en spørgeguide. Udarbejdelsen af spørgeguides er sket
med udgangspunkt i tidligere projekters erfaringer med interviews og tidligere læst litteratur om
emnet. Vi genlæste bl.a. dele af "Valg af organisationssociologiske metoder" [Andersen 1990],
og med denne baggrund kom vi frem til en række forhold, der skulle bestemme udformningen af
vores spørgeguides.
Det var vigtigt for os at lave interview, hvor de interviewede fik mulighed for at tale og fortælle
med deres egne ord; vi synes at det var den type interview, vi tidligere havde fået mest ud af. Det
er centralt ikke at lukke af for sammenhænge og udviklinger, der ikke er kendt på forhånd.
' Vi har anonymiseret forbrugerne.
F.eks. ville vi gerne finde nogle årsager til, at der ikke var noget økologisk børnetøj på markedet,
og det var vigtigt ikke på forhånd at lukke for nogle forklaringer, ved at strukturere vores inter-
views for meget.
Der er derfor valgte en åben form, dog med en vis struktur, da vi på forhånd havde fastlagt nogle
elementer interviewene skulle belyse. Denne interviewform kan med Finn Borums ord også kal-
des et tematiseret interview [Andersen (red) 1990]. Temaerne kom vi frem til ved at formulere,
hvad vi gerne ville vide og kategorisere dette i nogle grupper med en overskrift. Overskrifterne
udviklede sig under det videre arbejde til temaer. I første spørgeguide formulerede vi nogle
spørgsmål og stikord under overskrifterne. Spørgsmålene blev ikke brugt direkte under intervie-
wene, men de blev brugt til at kontrollere, at vi var kommet hele vejen rundt om temaet.
1.5.3 Udvælgelse af informanter
Udvælgelsen af informanter inden for producentleddet og detailhandlen er primært sket ved
hjælp af telefonbogen og gennem eget kendskab til forhandlere og producenter. Vi har lagt vægt
på at udvælge dem, så de repræsenterer forskellige størrelse og måder at organisere produktion
og distribution på.
Producenterne og detailhandlen blev kontaktet telefonisk, og vi sendte dem derefter et brev, der
kort ridsede vores baggrund op og i meget brede vendinger redegjorde for, hvad vi ville tale med
dem om. Det viste sig at være en god ide. Der var kun ét sted, hvor vi ikke fik gjort det, og der
blev interviewet væsentlig mere kaotisk end de andre. Informanten havde tydeligvis forestillet
sig, at vi ville spørge om noget andet, end vi gjorde.
Derefter indledtes runden med de 5 forbrugere, som vi kontaktede ved at spørge forældre i dagin-
stitutioner, om de ville deltage. Vi har efterstræbt variationer i datamaterialet ved at vælge for-
skellige typer informanter, f.eks. med forskellig uddannelse, alder, familiestruktur, sociogruppe
mv. Det er kun til en vis grad lykkedes. Men det vil vi diskutere nærmere i kapitel 6.
1.5.4 Interviewsituationen
Vi har i interviewsituationen tilstræbt at komme på bølgelængde med vores informanter. Dels
ved at gøre noget ud af de ord vi har brugt i vores interviewguides, men også ved at skabe en
afslappet stemning, så interviewet også blev en behagelig oplevelse for informanten. Det var
særlig væsentligt ved interviews med forbrugere, fordi vi blandt andet skulle tale med dem om
forhold, de måske ikke tidligere havde italesat. Det var derfor vigtigt, at der var en ro og afslap-
pethed, der kunne give plads til åbenhed og eftertænksomhed.
Alle interviews, undtagen to interviews med producenter blev optaget på bånd. En ville ikke have
båndoptager på. Ved det andet fik vi aldrig fundet den frem, grundet en lidt forvirrende inter-
viewsituation. De informanter der blev optaget, virkede tilsyneladende ikke hæmmet af båndop-
tageren.
De enkelte interviews er grundigere beskrevet i de kapitler, hvor interviewene bliver brugt.
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1.5.5 Bearbejdelse af interviews
Vi udskriver ikke vores interviews i deres fulde længde, men vi har optaget de fleste på bånd.
Båndene er blevet gennemlyttet flere gange samtidig med at vi lavede et fyldigt referat. Vi har
haft en del overvejelser om fordele og ulemper ved at udskrive interviews. En væsentlig ulempe
er tidsfaktoren, da det tager voldsom lang tid at udskrive et interview og ressourcemæssigt er det
ikke sikkert, at det giver nok igen.
En anden ulempe, som også fremhæves af Steinar Kvale er, at udskrivningen er en transformati-
on, der gør interviewet éndimensionelt, fordi det mister de karakteristika, der er ved en samtale,
f.eks. stemmeføring og pauser. Desuden kommer man nemt til at opfatte udskriften som inter-
viewet i stedet for selve interviewet og derved glemmes de tabte nuancer [Kvale 1997]. En klar
fordel er til gengæld, at interviewet bliver lettere tilgængeligt og at man i selve indskrivningspro-
cessen kan blive opmærksom på detaljer, der gik hen over hovedet i selve interviewsituationen.
Det har vi forsøgt at kompensere for ved adskillige gennemlytninger af båndene.
Da der gik lang tid fra selve gennemførelsen af producentinterviewene til vi skulle bruge dem
kontekstnært i vores analyse, lyttede vi en del af producentinterviewene igennem igen.
Med hensyn til forbrugerinterviews har vi brugt en lidt mere tidskrævende teknik, hvor vi har
gennem hørt båndene med interviews 3-4 gange: Først lavede vi grundige referater og lavede på
baggrund af dem temaer, der tildels lignede spørgeguidens, men der fremkom også nye. Med
udgangspunkt i referater, de nye temaer og nye gennemlytninger nedskrev vi de udsagn, der bely-
ste de enkelte temaer for hver informant. På det grundlag opbyggede vi analysen. Vi mener, at vi
med de mange gennemlytninger indfanget nuancerne i forbrugernes udsagn samt skabt grundlag
for en korrekt fortolkning af forbrugerens udsagn. Det har været en frugtbar metode til analyse af
såvel hver enkelt informants udsagn, som til analyse af paralleller mellem informanternes ud-
sagn.
1.5.6 En hurtig spørgeskemaundersøgelse
Selv om den primære metode til studiet af tekstil og beklædningsbranchen har været kvalitative
interviews, skal det dog nævnes at vi har foretaget en mindre spørgeskemaundersøgelse. Den
tjente det formål at få et overblik over børnetøjproducenternes miljøinitiativer i Danmark. Vi
fandt frem til 14 børnetøjproducenter via et besøg på en modemesse i Bellacentret, og det må
formodes at de udgør en rimelig andel af de danske børnetøj sproducenter. Vi sendte spørgeske-
ma ud til 14 virksomheder og fik 12 besvarelser retur. Spørgeskemaet omhandlede, hvorvidt de
forhandlede eller havde forhandlet mindre miljøbelastende tøj, og spørgsmålene var udformet
som lukkede spørgsmål, så respondenten skulle afkrydse mellem en række alternativer, dog med
muligheden for tilføjelser.
Det anbefales i "Valg af organisationssociologiske metoder" [Andersen (red.) 1990], at man
afprøver spørgeskemaerne på nogen, der har sammen forudsætninger som respondenterne, men
vi havde ikke mulighed for dette. I stedet kunne vi trække på erfaringerne fra de kvalitative inter-
views, der var foretaget i første runde med hensyn til sprogbrug. Et eksempel på det er ordet
miljøvenligt, da vi lavede vores første interview sagde vi økologisk, men vi mødte distance til
ordet som informanterne opfattede som noget uopnåeligt og lidt helligt. Vi valgte derfor at bruge
det mere neutrale begreb miljøvenligt i vores spørgeskema.
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Spørgeskemaet havde en meget afdækkende karakter og har ikke i særlig høj grad indgået i ana-
lysen. Det skyldes at undersøgelsen ikke fremviste overraskende resultater. Vi tog ikke kontakt
til nogen af modtagerne af spørgeskemaet, men fastholdt det antal interviews, vi havde foretaget i
branchen.
1.6 Anvendelse af teori
Teorien i dette speciale retter sig mod at indkredse forbrugerne og de forhold, der er relevante for
at forstå deres interesser og handlemuligheder. Vi har valgt denne vægtning af teorien, dels fordi
det er forbrugerne, der er vores omdrejningspunkt og dels fordi at det er et nyt område for os. Vi
har tidligere i vores uddannelse beskæftiget os med virksomheders miljøproblemer, miljøstrate-
gier og konkurrencesituation.
Vi anvender teori på et relativt overordnet niveau ved at bruge Ulrich Beck og hans teori om risi-
kosamfundet. Ulrich Beck beskæftiger sig med forholdet mellem mennesker og det moderne
samfund. Beck mener at de risici, der opstår i dag skyldes produktionens uforudsete og utilsigte-
de konsekvenser, som f.eks. pesticidrester i vand og fødevarer. De utilsigtede konsekvenser og
deraf følgende risici præger i den grad det moderne samfund, så Beck mener, at en dækkende
overskrift for det, er risikosamfundet.
Becks teori har, ligesom dette speciales, et væsentligt udgangspunkt i miljøproblemer, der stam-
mer fra den industrielle produktion, og alle de sammenhænge i samfundet, det får betydning for.
Selv om Beck ikke selv direkte beskæftiger sig med forbrugere, mener vi det giver god mening at
se på forbrugernes adfærd i lyset af risikosamfundet, fordi kendetegnene ved risikosamfundet,
giver nogle præmisser, som forbrugere agerer indenfor. På visse områder supplerer vi Becks for-
ståelse med Bente Halkiers4 forskning, da hun har arbejdet mere konkret med miljøhensyn i for-
bruget.
De to tilgange supplerer hinanden godt, fordi Bente Halkier forholder sig til forbrugernes fore-
stillinger og motiver bag et grønt forbrug i en hverdagslivskontekst, samt hvorvidt det kan be-
skrives som politiske handlinger. Hun inddrager ikke de faktiske miljøproblemer og de egentlige
konsekvenser af et grønt forbrug. Derimod er Beck meget opmærksom på de fysiske og teknolo-
giske sider af miljøproblemerne. Det giver os et udgangspunkt for både at kunne diskutere for-
brugernes motiver bag et bevidst forbrug og de faktiske miljømæssige problemer, det bevidste
forbrug forholder sig til.
Den overordnede teori kan ikke bruges til at forstå det enkelte menneske eller en bestemt gruppe
af menneskers adfærd eller holdninger. Derfor har vi også haft brug for teori på et andet niveau,
det vil sige forskning om forbrugerindflydelse og forbrugeradfærd. Inden vi går i gang med den
egentlige analyse, vil vi opstille og sammenholde nogle begreber, der kan bruges i analysen af
forbrugernes kontekst, herunder deres muligheder for forbrugerindflydelse.
Ligeledes har vi behov for en forståelse og begrebsliggørelse af det producentsystem forbrugerne
interagerer med. Denne forståelse bygger vi i høj grad på vores tidligere projekter, hvor vi begge
har arbejdet med virksomheder og brancher. Vores forståelsesramme til produktionssystemet
4
 Bente Halkier er scient.pol. og laver Ph.D på tek-sam om unges forbrugsvaner ift. miljø.
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består derfor af udpluk fra forskellige nyttige teorier om produktionskæder, kontrol med underle-
verandører samt virksomhedsstrategier.
Teorien har tjent to formål. Dels at inspirere forud for interviewene, dels at skabe en ramme for
empirien. Teorien har ikke været determinerende for analysens struktur. Således er analysekapit-
lerne opbygget efter relevante empiriske fund, og ikke rigoristisk efter teoriens termer.
13

Rapportens opbygning falder i fire dele. Den første del er kapitel 1-3, hvor de metodiske og teo-
retiske udredninger findes.
Kapitel 4 indeholder en dokumentation for de sundheds- og miljømæssige problemer i forbindel-
se med produktion af tøj med vægt på børnetøj og de særlige forhold, der er forbundet med børns
særlige følsomhed overfor visse stoffer.
Specialets tredje del er selve analysen af hhv. producentsystem og forbrugersystem og de forhold,
der har betydning for interaktionen mellem de to systemer og hvordan det har betydning for for-
brugernes mulighed for at få indflydelse over markedet. Det sker i kapitel 5, 6 og 7
Den sidste del kommer efter konklusionen og er en perspektivering af rapporten. Vi vil i kapitel
8 diskutere rapportens konklusioner i forhold til den produktorienterede miljøstrategi, og komme
med anbefalinger til initiativer i produktindsatsen. Udgangspunktet er forbrugerne af børnetøj
som aktør, og hvordan de kan styrkes i samspillet med producentsystemet, men vi vil også ind-
drage pointer vedrørende producenterne og detailhandlen. Kapitlet kan læses selvstændigt uden
læsning af den øvrige rapport.
15
16
Kapitel 2
Forbrugerne i risikosamfundet
Formålet med dette kapitel er at forstå forbrugerne i det moderne samfund. Vi vil gerne skabe en
overordnet forståelsesramme, der kan bruges til at sætte det genstandsspecifikke problem ind i et
større perspektiv.
Den tyske sociolog Ulrich Becks teori om risikosamfundet danner udgangspunkt for kapitlet. Vi
finder ham relevant, fordi han diskuterer den generelle samfundsudvikling ud fra et miljøper-
spektiv. Især Becks forståelse af individets handlerum og vilkår i risikosamfundet er anvendelige
til forståelsen af begreber som den politiske og den grønne forbruger.
Et andet omdrejningspunkt for kapitlet er Bente Halkier og hendes undersøgelser af de grønne
forbrugere, og hvad der motiverer deres forbrugsvalg. Hun argumenterer for, at forbrugernes
grønne indkøb også kan ses som en ny slags politisk aktivitet. Desuden supplerer vi med andre
relevante teoretikere ift. til mere specifikke problemområder.
Afslutningsvis vil vi opstille nogle begreber, der er anvendelige til at forstå forbruget og forbru-
gernes rolle i det moderne samfund. Begreberne skal bruges til at forstå de nye dimensioner i den
bevidste forbrugerrolle, som risikosamfundet skaber.
2.1 Tegninger af en bevidst forbrugerrolle
Det er oppe i tiden at diskutere forbrugere. Der anvendes ord som etisk, politisk, grønne, kritiske
og bevidste forbrugere, for slet ikke tale om den emotionelle forbruger. Fælles for alle ordene er,
at de prøver at indkredse en tendens blandt forbrugere til at lægge nye værdier til grund for det
daglige indkøb.
Under ovcrsKrin.cn * i GiOrugCiTiC um i^gct oruct SKJCV Svend AUKCU i
"Den stigende efterspørgsel efter sunde og miljørigtige produkter vil forhåbentlig
blive opfattet som det, det er. Nemlig et vink med en vognstang om, at befolkningen
prioriterer miljøet meget højt - og også er villige til at betale for det. Så skal politi-
kerne og producenterne nok rette sig ind herefter" [Auken 1995, s.3].
I Samvirke kunne man læse følgende i august 1996:
"Den store interesse for økologi er den mest betydningsfulde forandring i forbru-
gerne adfærd i disse år. Omkring halvdelen af forbrugerne er nu økologisk bevid-
ste" [Nielsen 1996].
Pointen er enkel. Der er tilsyneladende en tendens til at forbrugerne lægger vægt på at produk-
terne ikke kun vurderes ud fra deres udseende, smag eller holdbarhed, men også under hvilke
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forhold produktet er blevet produceret.
Man kan tale om et udvidet kvalitetsbegreb, hvor også miljø, etik og arbejdsforhold i forbindelse
med produktionen bliver en del af et produkts kvalitet. Denne tendens ses ved. at forbrugerorga-
nisationerne ændrer deres politikker, hvor Forbrugerrådet ved sin start kæmpede for lavere priser
og flere produkter at vælge imellem, er dagsordenen nu en anden. I en leder i TÆNK1 skriver
formanden for forbrugerrådet Kirsten Nielsen:
"I dag har det materielle forbrug nået et punkt, hvor det truer både natur- og kul-
turgrundlaget i de vestlige samfund. Fremtidens udfordring bliver at skabe betin-
gelser for et kvalitativt bedre forbrug, med vægt på livskvalitet, etik og miljo. "
[Nielsen 1997]
En anden diskussion er, at bevidst forbrug er politik på en ny måde. Forbrugere, der handler i
fællesskab med andre forbrugere, tilfører samfundsudviklingen en helt ny dimension. En dimen-
sion, hvor der lægges mere vægt på fællesskabet omkring husholdningen og det civile samfund
[Juul Jensen 1997]. Vi vil gå mere i dybden med denne dimension senere i kapitlet.
Forbrugerne er også kommet på dagsordenen i erhvervslivet. For få år siden handlede miljøpoli-
tikken på de danske virksomheder om at være på forkant med miljøreguleringen; nu handler det
især om, ikke at blive overrasket af et miljøproblem, der kan udbasuneres i pressen og derefter
fører til et dårligt image eller i værste fald en boykot.
Det Danske Handelskammer spurgte både i 1995 og i 1997 sine medlemmer, om de havde en
grøn indkøbspolitik. 22% af medlemmerne svarede bekræftende i 1995 og i 1997 var andelen
steget til 41%. Det er nok ikke værd at hænge sig så meget i eksakte tal, men mere se det som en
tendens til at miljøspørgsmål bliver taget mere og mere alvorligt af virksomhederne. I Handels-
kammerets undersøgelse fra 1997 spørges også til medlemmernes opfattelse af forbrugerne. Her
mener 33%, at forbrugernes krav udgør et politisk pres [Handelskammeret 1997]. Dette for at
vise at tanken om, eller måske nærmere bevidstheden om, den politiske forbruger også findes i
erhvervslivet.
Denne pointe udtrykkes også af Erhvervsministeriet, der i april 1997 udsendte en forbrugerpoli-
tisk strategi, som tager afsæt i:
"'...90 'ernes nye faktor i det forbrugerpoUtisk^BiTté'cte: ben polUisHe forbruger.
Den politiske forbruger har sat fokus på forbrugernes betydning. "
[Erhvervsministeriet 1997, s.l]
I oplægget lægges op til, at virksomhederne skal til at være opmærksomme på forbrugernes nye
og skærpede krav til dem. Det fremgår desuden, at regeringen ønsker at støtte forbrugernes mu-
lighed for at få viden om produkterne samt at styrke deres rettigheder i klagesystemet. [Er-
hvervsministeriet 1997].
Alle disse udsagn om politisk forbrug og forbrugernes rolle kan ikke ses som et enkeltstående
fænomen. Det må forstås som en del af en generel samfundsudvikling. Vi vil derfor prøve at
komme om bagved forbrugerne og finde ud af. hvorfor forbruget kommer mere og mere i cen-
trum, og hvad sammenhængen er mellem forbrugeren og det moderne samfund, samt hvilke for-
Forbruserrådets blad.
klaringer vi kan finde på det kritiske/politiske/bevidste/grønne forbrugsvalg. Hvad man kalder
det, er ikke så vigtigt. Vi mener at tillægsordene kritisk, politisk eller grøn blot fortæller noget
om. hvor man som forbruger lægger vægten i sine forbrugsvalg. Vi vælger at anvende betegnel-
sen bevidst forbruger, og betragter det som en paraplybetegnelse for de øvrige forbrugertyper.
Det kan hævdes, at forbrugerne til alle tider har været bevidste f.eks. med hensyn til sammen-
hængen mellem pris og kvalitet, hvor den bevidste forbruger kan siges at have udvidet sit be-
vidsthedsområde. Vi mener, at denne udvidelse af bevidstheden kan forklares ud fra udviklingen
af det moderne samfund.
2.2 Risikosamfundet
I 1986 udgav den tyske sociolog Ulrich Beck bogen "Risikogesellschaft", der først blev oversat
til dansk i 1997 under overskriften: Risikosamfundet, -på vej mod en ny modernitet. ••Risikosam-
fundet" er en karakteristik af det moderne samfund.
2.2.1 Teorien om risikosamfundet
Ulrich Beck mener, der er sket en ændring i de trusler på liv og helbred som mennesker må for-
holde sig til. Menneskelivets risici har fået en ny dimension og det er mennesker selv, der har
skabt den. Det vil sige, at hvor truslerne mod mennesker før kom fra naturen, kommer de nu
primært fra os selv. De er en konsekvens af den industrielle udviklingsdynamik. Disse nye risici
præger det moderne samfund i den grad, at Beck mener, at det kan betegnes som et risikosam-
fund.
En væsentlig del af risici i risikosamfundet stammer direkte fra den industrielle produktion. Det
er de afledte konsekvenser af industrisamfundets velfærdsproduktion, det er f.eks. rester af pesti-
cider i grundvandet, uddøende dyre- og plantearter, atomkraftudslip og drivhuseffekten. Hvor
der tidligere blev produceret og fordelt velfærd og rigdom, bliver der i risikosamfundet produce-
ret og distribueret risiko. De nye risici er, ifølge Beck, kendetegnet af flere forhold: de er usynli-
ge, det vil sige at de ikke umiddelbart kan sanses. De er globale, og respekterer ikke grænser, og
rammer derfor også (til en vis grad) alle sociale lag. Endeligt adskiller de sig fra tidligere tiders
risici ved at være menneskeskabte.
Risiko er overskriften for det moderne samfund, men der ses også andre tendenser end industriel
produktion af risici. Det drejer sig for det første om tendensen til globalisering [Beck 1986
(1997)]. Der er en del forskellige forhold, der kan samles under overskriften globalisering; en
international arbejdsdeling, der betyder at produktionskæderne for enkelte produkter kan strække
sig over flere kontinenter, kapitalens fri bevægelighed, der betyder en større international kon-
kurrence, men også de globale kommunikationssystemer betyder, at for mange mennesker er
billedet af USA's præsident lettere at genkende, end et billede af naboen. Globaliseringen påvir-
ker altså hele samfundet.
Den anden tendens er individualisering [Beck 1986 (1997)]. I risikosamfundet tilhører individet
mange forskellige grupper og disse grupper skifter livet igennem. De sociale relationer er blevet
mere opsplittede. mindre bundet til en lokalitet og mere midlertidige. Denne udvikling kan også
ses på et overordnet samfundsmæssigt niveau, hvor flere og flere opgaver lægges ud til individet.
Beck mener ikke. at risikosamfundet er en afløser for industrisamfundet. Risikosamfundet er en
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udvikling af industrisamfundet, ikke en afvikling. Der er ikke tale om et post-industrielt sam-
fund, men en transformering inden for selv samme industrisamfund. Han udtrykker det ved, at
industrisamfundet så at sige "revolutionerer sig selv" [Rasborg 1997. s. 9]
2.2.2 Definition af risici
Historisk har der altid eksisteret risici, men tidligere havde de i højere grad en afgrænset karak-
ter, og de kunne føres tilbage til naturen eller til en bestemt kilde. De ny risici er for Beck pri-
mært et produkt af videnskab og teknologi.
I Becks definition er begrebet risiko en meget omfattende og mangedimensionel størrelse:
• Risikobegrebet dækker både over miljømæssige, sundhedsmæssige og sociale risici
• Risikobegrebet dækker både over usikkerheder, latente og reelle risici. Det vil sige usikkerhe-
den ved at udsætte gensplejsede planter, over nedsivning af pesticider til grundvandet, til bly i
maling.
• Risikobegrebet dækker både over usynlige risici som pesticidrester i fødevarerne og over
synlige, som f.eks. faren for at blive kørt over af en bil.
• Risikobegrebet dækker både over dampene fra den lokale farve-lakproducent til truslen fra
den globale opvarmning.
• Risikobegrebet dækker over risici over et langt tidsspand, det vil sige, at her og nu risici falder
i samme kategori som trusler mod fremtidige generationer.
Det er en styrke ved teorien, at den tegner nogen store sammenhænge mellem videnskaben, tek-
nologien og menneskers levevilkår. Til gengæld er det også en svaghed, fordi det gør det meget
svært at diskutere risici i praksis, fordi Becks risikoforståelse er så omfattende.
Selv om risikobegrebet indeholder mange forskellige slags risici mener Beck, at man kan tale om
dem som en helhed, f.eks. i diskussionen af, hvordan risici erkendes. Han mener, at risici ikke er
en objektiv størrelse, men at risici kun eksisterer i kraft af den viden man har om dem, og at man
kan forandre, mindske, øge, dramatisere eller bagatellisere dem. Det betyder, at risici er åbne for
samfundsmæssige definitionsprocesser [Beck 1986 (1997), s.32].
Men ved at gøre viden til den endelige parameter, der kan bestemme en risiko forvandler Beck
alligevel risici til en objektiv størrelse; hvis man bare har viden nok så ved man, hvad der er risi-
ci og hvad, der ikke er risici. Grunden til, at han forfalder til en firkantet risikodefinition, på trods
af, at han også inddrager sociale risici i sit risikobegreb, er at han i høj grad cirkler om de miljø-
og sundhedsmæssige risici. Inden for denne kategori giver det ofte mening, at diskutere hvornår
noget er en risiko.
Anthony Giddens, der også har beskæftiget sig med risikosamfundet, har en mere institutionel
forklaring på risici og beskæftiger sig i meget højere grad end Beck med de sociale risici, f.eks.
børser og investeringsmarkeder. Modernitetens risikoprofil er, ifølge Giddens, kendetegnet ved
ændringer både i risicis objektive distribution og i oplevelsen af risici [Hviid Nielsen 1996].
Det er en væsentlig pointe, at man må skelne mellem de forskellige niveauer, som risiko kan
konstitueres på. I vores forståelse af det grønne forbrug vil det give mening dels at skelne mel-
lem ""en offentlig risiko" og "en individuel risikoopfattelse". Den offentlige risiko er eksponent
for, hvad eksperterne vil kalde "den faktiske risiko", baseret på videnskabelige undersøgelser og
statistikker. Den vil af eksperter forstås som en gyldig og alment gældende risikodefinition.
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Derudover ser vi en opfattelsen af risiko på individniveau, som er den enkeltes selv-konstruerede
og definerede opfattelse af risiko. Denne risikoopfattelse er naturligvis influeret af den offentligt
konstruerede risiko, men også bestemt af individets forestillinger om, hvad der er godt liv. F.eks.
kan fænomenet rygning illustrere, at ønsket om livskvalitet overdøver, hvad der offentligt er
vedtaget som en væsentlig sundhedsrisiko. Den individuelle risikoopfattelse afhænger således af
gængse nonner og værdier i individets omgivelser: hvad er en acceptabel risiko og hvad define-
res overhovedet som en risiko? Hvilke andre forhold skal risiko konkurrere med i den enkeltes
bevidsthed? Som individ kan man tænke sig ud af risiko, f.eks. ved at fortrænge eller vurdere
konsekvenserne af risikabel adfærd f.eks. bilkørsel. Livskvalitet og hverdagsliv er på den måde
en vigtig medspiller i individets afvejning, konstruktion og realisering af risiko.
Vi interesserer os for, hvorledes den individuelle oplevelse af risiko omsættes i forbrugersam-
menhæng. Hvilke andre forhold skal risikoopfattelsen konkurrere med ved et forbrugsvalg? Men
da den individuelle risikoopfattelse også bestemmes af, hvad der er i samfundet diskuteres som
potentielle risici, dvs. den samfundsmæssige definitionsproces af risiko, må vi se de to niveauer i
sammenhæng. Sammenhængen forstærkes af, at risiciene ændrer karakter til at være usynlige
risici, hvilket gør individet afhængig af den offentlige definerede risiko, da man ikke selv kan
registrere og vurdere de usynlige risicis tilstedeværelse og konsekvenser. Det tema behandler
Beck, og vi vender tilbage til det senere i dette kapitel.
Individet oplever gang på gang at hverdagslivets almindeligheder bliver til genstand for nye risi-
koområder, f.eks. pesticidrester i drikkevandet og grøntsagerne, sygdomsfremkaldende bakterier
i pålægget, østrogenlignende stoffer i legetøjet, osv. i det uendelige. Forhold, som den enkelte
ellers havde betragtet som urisikable, bliver pludselig omdefineret og hos individet opstår der
uvished overfor, hvad det næste risikoområde bliver. Tvivl og usikkerhed bliver delelementer af
den individuelle risikoopfattelse. Vi synes Beck mangler overvejelser om, hvorledes risiko ople-
ves af den enkelte og forskellen på niveauerne i risikoopfattelserne, og vi har derfor integreret
det i vores definition af risiko.
2.2.3 Den samfundsmæssige definitionsproces
Ulrich Beck arbejder med begrebet "den samfundsmæssige definitionsproces", der beskæftiger
sig med hvordan de forskellige risici kommer på den samfundsmæssige dagsorden. Som et led i
denne proces spiller videnskaben en afgørende rolle. Pesticider i grundvandet, global opvarm-
ning eller radioaktiv stråling kan hverken umiddelbart ses, smages, lugtes eller føles. De kan kun
erkendes ved hjælp af videnskabelige metoder og undersøgelser, hvilket gør os afhængige af
videnskaben. På den måde bliver videnskaben individets "sanse-organ" for nutidens risici
[Lidskog 1993. s 402] [Rasborg 1997].
Men videnskabens rolle er ikke kun at afdække risici, men også at definere hvad vi vil anse, eller
ikke anse for at være risikabelt. Disse definitioner diskuterer Beck først og fremmest gennem
fastlæggelse af grænseværdier, og dermed gennem defmitionskampe mellem berørte parter inden
for miljø og sundhed, f.eks. virksomheder, myndigheder og borgere. Han fastslår, at risiko ikke
er en objektiv størrelse, der kan fastlægges eller konstateres neutralt. Den er tværtimod vidensaf-
hængig og en politisk størrelse.
Den naturvidenskabelige vurdering af risiko bliver ofte udtrykt i grænseværdier. Denne viden-
skabelige disciplin er ikke udtryk for en ultimativ sandhed om risikoen ved et stof.. Hvad virke-
lig provokerer Beck, er videnskabens håndtering af deres uvidenhed eller ikke-viden:
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"Det er ikke grænseværdi-akrobaternes uvidenhed der er problemet, selv om det ville
være velgørende, hvis de indrommede det. Det ærgerlige og farlige er, at de lader som
om, at de veddet, de ikke ved" [Beck 1986 (1997), s.93-94].
Den samfundsmæssige og politiske betydning af viden øges i risikosamfundet, og dermed øges
også betydningen afmagten over de medier, hvor viden skabes (videnskab og forskning) og di-
stribueres (massemedier). For så vidt er risikosamfundet også et videnskabs-, medie-, og infor-
mationssamfund [Beck 1986(1997), s.63].
Den samfundsmæssige definitionsproces er et centralt begreb at tage op i studiet af forbrugere,
da det netop er gennem denne proces at risiko defineres, og måske får indflydelse på forbruger-
nes handlemuligheder og handlingsmotivationer. Vores næste skridt er at gå tættere på forbru-
gerne i risikosamfundet.
2.3 Forbrugeradfærd i risikosamfundet
I det følgende afsnit vil vi udtrække de dele fra Ulrich Becks diagnose af risikosamfundet, som
er væsentlige for at skabe en forståelse af forbrugerne i risikosamfundet.
Vi mener at to dimensioner af risikosamfundet er væsentlige for forbrugerne. For det første den
individuelle håndtering af risiko, som vi behandler med særlig vægt på individets tab af suveræ-
nitet over egen risikovurdering og den deraf følgende afhængighed af fremmed viden. Det andet
element er individualiseringen, både på det samfundsmæssige og på det personlige plan.
2.3.1 Individets reaktion på risici
En væsentlig problemstilling for individet i risikosamfundet er tabet af mulighed for at kunne
vurdere, hvad der er en risiko og hvad der ikke er risiko. Når nyhederne om giftrester i drikke-
vand, fødevarer, legetøj osv. når os, rammes man af et dobbelt chok. Oven i den konkrete trussel
på helbredet, kommer chokket over ikke længere selv at kunne vurdere de farer, der truer [Beck
1986(1997), s.73].
For at individet skal kunne erkende de usynlige farer i risikosamfundet kræves det, at en lang
række af videnskabelige teknikker køres i stilling. Hvis man ønsker svar på, om grundvandet
indeholder rester af pesticider og om det i så fald udgører en risiko, skal en lang række af natur-
videnskabelige måleteknikker aktiveres. Derudover kræves der uafhængige laboratorier, over-
vejelser om validitet og tolerancetærskel. Man bliver med andre ord afhængig af fremmed viden
for at kunne forhold sig til de fare, der truer i risikosamfundet [ibid p.72]. Dermed oplever indi-
videt et tab af suverænitet i dagligdagen.
Anthony Giddens har også beskæftiget sig med hvordan individet forholder sig til de nye risici.
Han udtrykker det i et interview på følgende måde:
" Vi skal udvikle bedre evne til individuelt risikomanagement. Der mangler for ek-
sempel kompetencer i forhold til sundhed. Mange mennesker kunne leve sundere,
længere og bedre hvis de vidste mere om, hvad der holder dem raske. "
[Jensen 1995, s.27]
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Giddens reflekterer over. hvordan selvet kan bemestre og skabe identitet i den diffuse angst, som
de påtrængende risici bombarderer individet med [Hviid Nielsen 1996]. Hans bud på denne krise
er livspolitik. hvor risikomanagement bliver en del af dette. Vi vender tilbage til begrebet
livspolitik senere.
Produktionens miljøødelæggelse producerer usikkerhed om fremtiden og dermed også om hvor-
dan de næste generationer skal kunne klare sig. Risikoen er ikke til at overskue, og farerne ikke
til at kontrollere; mennesker kan derfor ikke sikre sig selv og sine egne ved at spare penge op og
bygge højere mure om husene. Vi ser derfor en parallel til Becks diskussion af tab af suverænitet
i forbindelse med truslen fra giftstoffer i produkter, til et tilsvarende tab af suverænitet i forhold
til en fremtidssikring for sig selv og sin familie.
2.3.2 Bevidst forbrug som en måde at genvinde suverænitet
Chokket over tab af overblik og suverænitet åbner, for os at se. for handling. Vi mener, at men-
nesker vil prøve på en eller anden måde at genvinde denne suverænitet. Et væsentligt element i
en bevidst forbrugeradfærd bliver derved et ønsket om at genvinde suverænitet over hverdagsli-
vets risiko. Eller med Giddens begreber, ser vi en bevidst forbrugeradfærd som et element i en
individuel risikomanagement.
Risikominimeringen igennem forbrug ses ved, at forbrugerne undgår bestemte produkter, der kan
skade helbredet f.eks. udenlandsk frugt, fordi levnedsmiddelkontrollens undersøgelser viser, at
der er større sandsynlighed for at finde sprøjtemiddelrester i dem [Grøn Information 1997a]. El-
ler ved, at man vælger produkter, der er mærket f.eks. med det røde Ø-mærke, der er en garanti
for at der ikke er anvendt sprøjtegifte.
Vidensafhængigheden er også i høj grad central for den risikominimerende forbrugeradfærd.
Forbrugerne har brug for instrumenter, der kan garantere dem for at de usynlige farer er minime-
ret. ikke bare fra selve produktet, men også at produktet ikke bidrager til en øget "produktion" af
usikkerhed om fremtidens risici. Disse instrumenter kommer i stort tal frem i disse år. Et vigtigt
eksempel er livscyklusvurderinger af produkter og de deraf følgende miljømærker, der betyder at
forbrugerne nemt kan vælge det produkt, der kan leve op til kravet om miljø- og sundhedshen-
syn. Miljømærkerne er en slags videnskoncentrat, der nok er et produkt af fremmed viden, og til
en vis grad en garanti for, at de usynlige risici er minimeret.
I risikosamfundet er det svært helt at genvinde muligheden for at vurdere fare, men ved at skabe
instrumenter, der bedømmer risiko vil tabet af suverænitet få en anden karakter. Vidensafhæn-
gigheden er ikke blevet mindre, fordi man er afhængig af, at vurderinger har et reelt indhold,
men muligheden for at vælge er delvist reetableret.
Vi er kommet frem til« at forbrugere gennem et bevidst forbrug kan genvinde kontrol over hver-
dagslivets risiko, men samtidig også i sit forbrugsvalg afhængig af fremmed viden.
Dermed har vi belyst én byggesten til, hvad der ligger bag et bevidst forbrug:
• De miljø og sundhedsmæssige risici i samfundet danner grundlag for en nye dimension
af det bevidste forbrug. Det kan være både en risikominimering i forhold til den konkre-
te sundhedstrussel og i forhold til at forhindre produktionen af mil jobelastende sideef-
fekter.
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Vi betragter sundhed og miljø som to sammenhængende sider af risikominimeringen. De sund-
hedsmæssige problemer kan ofte spores tilbage til miljøproblemer, og miljøbeskyttelse kan være
en langsigtet sundhedsstrategi. Vi opdeler risikominimering i de to dele, fordi de enkelte forbru-
gere kan have meget forskellig vægtning af problematikken og fordi stillingtagen til miljøpro-
blemer ikke udelukkende behøver at bygge på en langsigtet sundhedsstrategi, men også kan have
sit udspring i en afstandstagen fra menneskets rovdrift på naturen eller andre anskuelser af mere
moralsk eller åndelig karakter.
2.3.3 Det personlige administrationskontor
Et kendetegn ved risikosamfundet er individualisering. Ved individualisering forstås individets
frisættelse fra traditioner og traditionelle fællesskaber. Denne udvikling må både ses i en generel
samfundsudvikling i den vestlig verden, hvor flere opgaver bliver lagt ud til individet og ses i en
udvikling af individernes selvopfattelse. Individualiseringen er, for os at se, et centralt omdrej-
ningspunkt for forståelsen af forbrugerbølgens fremkomst. Vi vil fremhæve, at vi hverken ser
individualisering som en udelukkende negativ eller positiv udvikling. På den ene side giver fri-
sættelse fra traditionerne muligheder, fordi det enkelte mennesker ikke bare får sine værdier
overført fra tilhørsforhold i traditionelle fællesskaber som familien, kirken eller partiet, men i
stedet har langt større mulighed for at vælge selv. På den anden side kræver disse valg meget af
den enkelte person og frisætteisen kan skabe angst, usikkerhed og rodløshed.
Det skal dog understreges, at individualiseringen ingenlunde er en entydig udvikling, og selv om
individet til en vis grad bliver frisat fra de traditionelle bindinger som familie og klasse, så kom-
mer vi ind i nye afhængighedsforhold som f.eks. det markedsmæssige afhængighedsforhold
[Beck 1986 (1997), p.209-212].
På et personligt plan kan individualisering ses som en bevidsthed om individuel autonomi. Ul-
rich Beck beskriver det som, at den enkelte må lære at se sig selv som et administrationskontor
for sin egen tilværelse [Ibid.p.217]. I modsætning til tidligere, hvor mange af livets væsentligste
beslutninger blev bestemt en gang for alle og næsten lå i kortene ved fødslen, skal livet nu
planlægges på det personlige administrationskontor. Beck forstår dette som en tendens, der bun-
der i en øget individualisering af individet i samfundet.
Begrebet kan forklares ved denne lille historie. Jens Peter skal være landmand som sin far og når
han først er gift med Yrsa så får de vel en fire børn. Det moderne samfunds Jens Peter tager hele
tiden beslutninger op til revision, hvilken uddannelse skal han have, hvilket job, skal det være
Yrsa, Charlotte eller Karoline han skal reproducere sig med og hvornår skal det være, hvor længe
skal det holde osv. Hvor den gamle Jens Peter følger en normal biografi for en landmand har den
moderne Jens Peter mange flere brikker til rådighed for at sammensætte en personlig biografi.
I forståelsen af det personlige administrationskontor ses de samfundsmæssige faktorer som for-
hold, der er med til at påvirke tilværelsen, men som kan modificeres eller modarbejdes af indivi-
det. Ulrich Beck fremhæver desuden, at denne opfattelse af livet kræver, hvad han kalder "en
aktiv handlingsmodel for hverdagen" med henblik på at skabe handlemuligheder, der skal give
individet en meningsfuld måde at bearbejde alle de mange valgmuligheder, og dermed få indfly-
2
 Det skal lige tilføjes at Becks ideer om den personlige biografi anfægtes af andre sociologer, der mener at graden
af strukturel styring af individernes livsforløb er langt større end Beck lægger op til [Kupferberg, 1996]. Beck er dog
ikke ganske alene på banen. Blandt andet arbejder også Anthony Giddens med, at individet gennem en række per-
sonlige vaig kan og skal udvikle sin egen biografi, fordi den ikke længere er givet som følge af den lokalitet man er
opvokset i, eller det erhverv man har valgt [Andersen. 1996],
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delse på sit eget liv. [Beck 1986 (1997), p.217].
Som en parallel til Becks personlige administrationskontor. ser vi Giddens' livspolitikbegreb.
Han definerer livspolitik på følgende vis:
"Livspolitik drejer sig om politiske sporgsmål, som flyder fra selvrealiseringspro-
cesserne i post-traditionelle kontekster, hvor globaliserende påvirkninger trænger
dybt ind i selvets refleksive projekt, og hvor selvrealiseringsprojekter omvendt på-
virker globale strategier "
[Giddensl991 (1996), s.249]
Becks begreb er noget mere simpelt, men grundlæggende dækker det over den samme forståelse
af. at når der ikke er flere traditioner, så må individerne foretage en lang række af valg for, ikke
at gå til grunde (Giddens kalder også livspolitikken "for en politik bestående af valg"). Begge
forfattere mener at individet skaber sig selv. Grunden til, at vi medtager Giddens' begreb er, at
han inddrager ét forhold, som Beck næsten ikke beskæftiger sig med, men som vi mener er vig-
tigt; nemlig moral.
Livspolitikken søger at skabe en moralsk livsform, et centralt spørgsmål i livspolitikken bliver
derfor: Hvordan kunne/burde vi leve? i et post-traditionelt samfund [Hviid Nielsen 1996]. Det er
netop de manglende traditioner, der gør at individet må træffe flere valg. Samtidig betyder den
teknologiske udvikling, at etikken kommer i forgrunden [Jensen 1995]. Meget simpelt sagt bety-
der det, at mennesker i det moderne samfund så at sige skaber sig selv, og at spørgsmålet om
hvad et menneske egentlig er, derved bliver meget væsentligt [Giddens 1991(1996), s. 252].
Denne mekanisme forstærkes af f.eks. genteknologien, der for alvor sætter nye perspektiver på
det menneskelige.
Vi forstår livspolitik begrebet som en strategi, det enkelte menneske lægger for at opnå det bedst
mulige liv. Grunden til at vi foretrækker at arbejde videre med Becks begreb er, at det for os at se
er mere rummeligt, der er også plads til en individualiseret livsførelse, der bygger på mindre filo-
sofiske dimensioner end dem Giddens lægger op til. De moralske og etiske spørgsmål mener vi
dog også må inddrages i metaforen, "det personlig administrationskontor". Det lægger op til en
meget stor diskussion af, hvad det betyder for etikken og moralen. Det vil vi afgrænse os fra her,
men holde os for øje, at det etiske og moralske spiller en stor rolle for mennesker i det moderne
samfund, også i rollen som forbrugere.
2.3.4 Det personlige administrationskontor i et forbrugerperspektiv
Beck beskæftiger sig ikke særlig med, hvordan forbruget indgår som en del af de valg, der ligger
på det personlige administrationskontor. men for os er det naturligt at også forbrugsvalg hører
med til begrebet. For at kort vende tilbage til Giddens. mener han at livspolitikken også har be-
tydning for forbruget:
"Individerne har stor indflydelse. De har f.eks. magt som forbrugere. Mange men-
nesker kober i dag indpa en måde, der går langt udover det okonomisk fornuftige.
De handler i forhold til deres livsstil. Hver dags for bruget har fået en etisk dimensi-
on. Forbrugerne undgår ofte visse varer, og det er ofte af politiske årsager. Denne
individualisering hænger generelt sammen med en lokalisering af politikken i vore
dage. " [Jensen 1995, s.26 (Interview med Giddens)]
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Vi vil nok stille os noget kritiske over for, hvor meget indflydelse forbrugerne reelt har igennem
deres forbrug, det er ingenlunde nogen entydig sag, hvilket vi diskuterer nærmere i næste kapitel.
Bente Halkiers undersøgelser af det grønne forbrug bidrager med nogle interessante perspektiver
til tanken om det personlige administationskontor eller den personlige biografi set i et forbruger-
perspektiv. Vi ser i Bente Halkiers arbejde en konkretisering af forbrugerens adfærd i risikosam-
fundet.
Bente Halkiers undersøgelser viser, at den måde forbrugerne samler miljøproblematikken op i
deres dagligdag også handler om at få social mening i deres tilværelse, at det grønne forbrug
både handler om identitet og risikominimering [Halkier 1997]. Det er særlig for de yngre gene-
rationer, at forbrugshandlingen, som kilde til skabelse af identitet, er betydningsfuld, fordi de
traditionelle bindinger som f.eks. klassetilhørsforhold har mistet en del af sin betydning [ibid.].
Bente Halkiers teoretiske udgangspunkt er Giddens, så derved er hun ikke langt fra Beck, da
begge arbejder ud fra ideen om at individet styrer sit eget livsforløb.
Hos Halkier finder vi også individets bevidsthed om autonomi. Hun beskriver, hvordan de fleste
forbrugere hun interviewede så sig selv som relativt autonome i forbrugsvalget, det vil sige at de
følte de havde mulighed for at frit vælge de produkter de ønskede og gav kun i ringe grad udtryk
for magtesløshed [Halkier 1997, p.38]. Det kan diskuteres om der her egentlig er tale om selvbe-
drag, der er i hvert fald en lang række af betingelser, der skal være til stede, for at forbrugerne
kan få de produkter de ønsker.
Vi er nået frem til endnu en byggesten til forståelsen af den nye forbrugerposition. Individet i
risikosamfundet er kendetegnet ved en frisættelse fra traditionelle bindinger, der betyder at nor-
malbiografierne er på retur og at den personlige biografi er på fremmarch. Individet har sit per-
sonlige administrationskontor, hvor en lang række valg skal træffes. Det gælder både spørgsmål
om hvordan livet i praksis skal leves og spørgsmål om hvordan livet bør leves. Denne individua-
lisering ses på forbrugerområdet ved at forbrug inddrages som et område for det personlige ad-
ministrationskontor.
Den anden byggesten er i det bevidste forbrug bliver:
• Individualisering præger samfundsudviklingen. Det får indflydelse på forbrugets betyd-
ning og funktion både i samfundet og for individet, derfor er individualiseringen endnu
et element, der forklarer den kritiske forbruger.
Vi har redegjort for, at risikominimering og individualisering er to elementer, der har betydning
for det bevidste forbrug og som er centrale for at forstå forbrugeren i risikosamfundet, men det er
også faktorer, der hænger sammen. At man som forbruger udvikler risikominimeringen gennem
forbruget hænger dels sammen med, at forbruget er blevet et middel til identitetsdannelse i vores
del af verden og dels sammen med. at individet ser det som en selvfølgelighed, at man personligt
beskytter sig selv. Risikominimeringen sætter også i høj grad individualiseringen i perspektiv
fordi det kan blive individets ansvar frem for et politisk ansvar at reducere risici.
Modsat er de også uafhængige, fordi de fra individ til individ vil have meget forskellig vægtning,
der er afhængig af viden. Denne vægtning kan nemt blive grundlag for en ny klasse deling af
samfundet. Ikke nok med at man har brug for fremmed viden til kunne vurdere faren, man har
også brug for en vis mængde af viden og socialt overskud for at kunne stille de spørgsmål, der
aktiverer den fremmede viden.
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2.3.5 Nye fællesskaber
Frisættelse fra de traditionelle fællesskaber åbner op for nye fællesskaber. Individualiseringen
skaber nye kulturelle og sociale fællesskaber, der er udtryk for en social identitetsdannelse i en
individualiseret livsverden [Beck 1986 (1997), s. 122].
De nye fællesskaber bygger på fælles interesser, værdier og livsholdninger, de er kendetegnet
ved at være et aktivt tilvalg fra den enkeltes side. Fællesskabsdannelserne kan både være korte
og lange, løse og stabile, overfladiske og dybe og den enkelte vil ofte tilhøre flere fællesskaber.
Det kan f.eks. være et fællesskab, der bygger på fælles interesser som mødregrupper eller det kan
være meningsfællesskaber, som projekter om at lave byøkologiske tiltag.
Grete Korremann har igennem sit arbejde med forskellige projekter om borgerdeltagelse i starten
af 90'erne beskæftiget sig med de nye fællesskaber. Hun mener, at man kan se nye deltagelses-
former udspændt over netop den type af nye fællesskaber, der opstår i det moderne samfund som
konsekvens af individualiseringen. Hun skriver:
"Man kan se de nye deltagelsesformer som udspændt over fællesskabsformer, der
går fra individuelle handlinger tilfælles handlinger: fra fællesskab som samtænk-
ning/paralleltænkning (den politiske forbruger), over fællesskaber som indirekte
samhandling (netværksorganisationer) til fællesskab som direkte samhandling (en
bevægelse). " [Korremann 1996].
Hun beskriver altså fællesskaber på tre forskellige niveauer, der kan have ganske forskellige ak-
tører og rette sig mod indflydelse på forskellige forhold, heriblandt produkter på markedet. Det,
der gør, at de alle kan karakteriseres som nye typer af fællesskaber er, at baggrunden for sam-
handlingerne ikke skal søges i en fælles position i samfundet, f.eks. klassetilhørsforhold, men i
fælles værdier, holdninger, interesser og livsstil [Korremann 1996].
Pointen er i denne sammenhæng, at miljø og ønsket om bæredygtighed kan skabe fundament for
nye fællesskaber. Et eksempel på en fællesskabsform baseret på paralleltænkning er det politiske
forbrug. Et eksempel på fællesskabsformer udtryk gennem indirekte samhandling kan være
Grønne Familier, et andet eksempel på fællesskabsformer gennem direkte samhandling kan være
byøkologiske landsbyfællesskaber. Orienteringen mod andre fællesskabsformer, omhandler dis-
kussionen om nye politiske deltagelsesformer i det moderne samfund, og det er et område Bente
Halkier har beskæftiget sig med.
2.4 Forbrugerne som aktører
Vi vil gerne se mere overordnet på forbrugerne i risikosamfundet og diskutere, hvorvidt de kan
ses som aktører på miljøarenaen. Det kræver, at vi finder ud af om forbrugerne kan ses som kol-
lektive aktører. Vores udgangspunkt er de tidligere overvejelser om, at et bevidst forbrug også
kan begrundes i et ønske om forandring.
Bente Halkier har belyst om et grønt forbrug på nogen måde kan ses som en politisk handling^.
Hun vil gerne beskrive det grønne forbrug som politik, men det er vanskeligt inden for den tradi-
' I hendes speciale "Grønt hverdagsliv -90'ernes udtryk for den nye miljøbevægelse?. Institut for Statskundskab.
Aarhus Universitet 1993.
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tionelle opfattelse af. hvad politik er for en størrelse. Det første problem er, at politik skal bæres
af noget, der skal forstås som en aktør. Det andet problem er, at for at man kan tale om forbru-
gerne som en kollektiv aktør kræver, at den politiske aktivitet skal være fællesskabsdannende.
Det tredje og sidste problem er, at fænomenet skal udgøre en villet påvirkning og forsøg på for-
andring af samfundet i en nærmere bestemt retning [Halkier 1994].
2.4.1 Kan forbrugere ses som aktører?
Det første problem er, om forbrugere kan ses som en aktør. Dette må forstås i to omgange. Det
første aspekt er, om forbrugere set som enkelte individer, overhovedet er autonome. Bente Hal-
kier diskuterer dette i en overordnet aktør- kontra struktursammenhæng, samt om der findes en
sammenhæng mellem holdninger og handlinger. For os at se, vil det her være nyttigt at gribe til
forbrugerindflydelsesteorien, hvor diskussionen om forbrugernes autonomi har været gennemgå-
ende. Diskussionen og forskningen har været delt mellem dem, der tror på det forbrugerstyrede
producentsystemer og dem, der mener at forbrugerne er i producenternes vold, det vil sige at det
udelukkende er producenterne, der bestemmer vareudbuddet4.
Som nævnt tidligere i kapitlet viser Halkiers forbrugerinterviews faktisk, at forbrugerne ser sig
selv som relativt autonome og i det første afsnit viste vi, at forbrugeren bliver set som en aktør i
mange sammenhænge. Vi mener at der for forbrugerne er tale om autonomi, men at de ikke kan
ses fuldstændig uafhængigt fra den struktur, de indgår i.
Det andet aspekt af forbrugeren som en aktør, drejer sig om forbrugerne som en kollektiv aktør.
Det kræver dels et fællesmål og dels en fælles handling. Det er tæt infiltreret i det andet væsent-
lige problem for Bente Halkier, nemlig om det grønne forbrug er fællesskabsdannende, derfor
må det behandles sideløbende med dette.
2.4.2 Forestillede fællesskaber
Det andet problem Bente Halkier forholder sig til er kravet om, at den politiske aktivitet kan væ-
re fællesskabsdannende. Hun har derfor i sine interviewundersøgelser forsøgt at afdække, om der
for forbrugerne er knyttet en social identitet til de grønne indkøb. Hun konkluderer, at det grønne
forbrug faktisk finder sted i forestillede fællesskaber med et fælles bevidsthedsrum, nemlig mil-
jøbevidstheden.
Den sociale identitet kan bruges til en række forskellige formål som f.eks.:
"..markering af at tilhøre den smarte trend, eller at identificere sig selv eller andre
som ''gode borgere " der hjælper det offentlige med at skubbe samfundet i den
bæredygtige retning "
[Halkier 1994, s.32]
Hun fortsætter med en anden variation af social identifikation i forhold til grønt forbrug, nemlig
de grønne forbrugere som bevidst samfundsforandrende aktører. De fleste grønne forbrugere hun
har interviewet, forestiller sig, at det de gør nytter, fordi mange andre ukendte forbrugere handler
lige som dem.
Det forestillede fællesskab omfatter også forestillingen om et fælles mål, der er en bæredygtig
udvikling, samt en vis grad af fælles handling. Ifølge Bente Halkier mener forbrugerne, at de er
4
 Vi vil uddybe denne diskussion i kapitel 3.
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afhængige af hinanden fordi de ved. at hvis producenterne og forhandlerne skal ændre deres pro-
duktudvalg kræver det en stor efterspørgsel.
De forestillede fællesskaber omkring et grønt forbrug er eksempel på den type af nye fællesska-
ber vi omtalte ovenfor. Disse fællesskaber er jo netop kendetegnet ved at være et møde om fælles
værdier og livsholdninger og være et aktivt tilvalg samt ikke nødvendigvis at have en fast struk-
tur. I forhold til det bevidste forbrug betyder det, at ikke alle typer af bevidst forbrug behøver at
have en politisk element. Men hvad karakteriserer egentlig den politik, som nogle forbrugere
mener de skaber via deres forbrug. Det bringer os videre til et tredje problem, Bente Halkier ar-
bejder med.
2.4.3 Er grønt forbrug en politisk aktivitet?
Halkier diskuterer, hvorvidt det grønne forbrug kan karakteriseres som en form for politisk akti-
vitet ud fra nogle politologiske tilgange, som vi hverken kan eller vil redegøre for her. I korte
træk går det ud på. at i den traditionelle danske politologi er politisk aktivitet knyttet til påvirk-
ning af det politiske systems institutioner [Halkier 1994, s.33]. Det grønne forbrug kan ikke ses
som politisk i en sådan definition, fordi man som forbruger jo forsøger at påvirke en produkti-
onsændring via markedet og uden om de politiske institutioner.
Det er her er frugtbart at vende tilbage til Ulrich Beck, der ikke diskuterer hvad der kan betragtes
som politisk eller ej. Han udvikler simpelthen et politikbegreb, der dækker over den slags politik,
der sker på tværs og på trods af de politiske institutioner. Han bruger begrebet subpolitik.
2.5 Subpolitik
I Ulrich Becks bog "The Reinvention of Politics" fra 1993 og i en artikel fra 1996 "World Risk
Society as Cosmopolitan Society?" beskriver han begrebet "subpolitics ". Begrebet refererer til
en særlig type af politik, som ligger udenfor eller går på tværs af det repræsentative politiske
system. Det pol itisk-admini strati ve system er ikke længere det eneste eller det centrale sted, hvor
de politiske processer foregår. De foregår derimod gennem netværk af aftaler, forhandling og
eventuel modstand, som går på tværs af de formelle strukturer af kompetencer.
lilik kan identificeres både på indiviuuivcau ug på uvcioiduci samfundsmæssigt niveau.
2.5.1 Subpolitik på individniveau
Subpolitik på individniveau opstår, fordi de traditionelle politiske institutioner, som partier og
interesseorganisationer, ikke formår at indfange de glidende holdninger i en vælgerbefolkning,
som til forskel fra industrisamfundets relativt klare skel, spreder sig i alle mulige retninger. Her
er koblingen til normalbiografierne kontra de personlige biografier, at interesser og holdninger
ikke længere er klasseforankrede, men bunder i individualiserede livsforløb. [Beck 1997]
[Kupfberg 1996]. De politiske partier har deres udgangspunkt netop i klassemodsætninger og
traditionelle værdier.
Det repræsentative demokrati er ikke længere er nok for borgere, der ønsker bliver hørt. og det
danner basis for politik uden for det formaliserede politiske system (politiske partier og parla-
mentet). Subpolitik er kendetegnet ved at ændre samfundet nedefra [Beck 1996, s. 18]. og det
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begrunder Beck med. at i risikosamfundet bliver nye områder politiske. Det gælder både viden-
skaben, privatlivet og forbruget [Beck 1997a],
Subpolitik er derfor også et udtryk for den individualiseringstendens. der kendetegner det mo-
derne samfund (risikosamfundet) [Beck 1997]. Det handler om, at de politiske beslutninger, der
bliver kørt igennem et politisk apparat bliver stoppet af borgere, der føler deres egen interesser
truet. Det kalder Ulrich Beck den politiske borger [Beck 1996, s. 18]. Vi forstår sammenhængen
mellem den politiske borger og det personlige administrationskontor som en slags udvidelse af
det sidste, til også at omfatte forhold man før overlod til repræsentanterne i det politiske system
at tage stilling til. Forudsætningen for den politiske borger er et individ, der administrerer sit eget
liv og ønsker at påvirke de forhold i samfundet, der er vigtige for individet. Det vil sige ikke bare
de forhold, der har direkte indflydelse på individets livsvilkår, men også de forhold, der har ind-
flydelse på de værdier individet bygger sin selvforståelse på.
Vi mener at begrebet den politiske borger kan overføres til begrebet den politiske forbruger for-
stået på den måde. at den politiske forbruger på samme måde som den politiske borger forsøger
at få indflydelse. Denne indflydelse retter sig ikke mod det repræsentative system, men imod
detailhandel og producenter for at få dem til at ændre holdninger og handlinger. Inspireret af
Bente Halkier ser Grete Korremann det politiske forbrug som en ny deltagelsesform, der ikke er i
modsætning til borgerens deltagelse, men blot er en anden side af individets deltagelse i det po-
litiske. Hun ser politisk forbrug som en form for politisk deltagelse, der retter sig mod markedet
og ikke mod staten [Korremann 1996, s. 17].
Det skal fremhæves at denne sammenføring af borgeren og forbrugeren ikke er simpel. Borger-
begrebet bygger på et ganske andet grundlag end forbrugerbegrebet, nemlig borgeren som delta-
ger i et demokrati og med de heraf følgende rettigheder og pligter, hvorimod forbrugeren vælger
ved at lægge eller ikke lægge en vare i sin indkøbskurv [Lang & Gabriel 1995]. Der kan være
modsætninger mellem forbrugeren og borgeren. Et stadig øget forbrug undergraver samfundets
fremtidige ressourcer og det vil derfor være borgerens pligt at modarbejde dette ved love og af-
gifter, men det vil være i modsætning til, hvad forbrugeren ville ønske. For os at se er det nød-
vendigt på en eller anden måde, at integrerer disse to begreber. Enten ved at udvide forbrugerbe-
grebet til at også omfatte en social ansvarlighed. Eller ved at genskabe borgerbegrebet i et for-
brugersamfund ved at individet involverer sig med andre forbrugere. Det er vigtigt at understre-
ge, at forbrugeren ikke udelukker borgeren, men at der kan være potentielle konflikter mellem de
to roller.
En virkelig gennemslagskraft får den politiske forbruger først, når vedkommende handler i en
eller anden form for fællesskab med andre forbrugere.
2.5.2 Subpolitik på samfundsniveau
Subpolitik knytter ikke kun an til individniveauet. Beck identificerer også subpolitik på et over-
ordnet samfundsmæssigt niveau. Et eksempel er det fænomen Beck kalder ad hoc koalitioner
mellem modsætninger. I begrebet ligger, at parterne ikke nødvendigvis har andet til fælles, end
den sag subpolitikken dannes om. Koalitionerne kan f.eks. være mellem forskellige regioner,
partier, nationer, regeringer og på tværs af de forskellige opdelinger [Beck 1996].
Et dansk eksempel på ad hoc koalitioner mellem modsætninger, er "Danmark i Europa3", der
Det er ikke en egentlig organisation med medlemmer, generalforsamlinger og bestyrelse, men en såkaldt kampag-
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argumenterer for. at danskerne skal være positive overfor det europæiske samarbejde. Her er
formanden Lillian Knudsen, der også er formand for Kvindeligt Arbejderforbund og to næstfor-
mænd er Peder Thomsen fra Dansk Familie Landbrug og Erik Borup Andersen, der sidder i for-
retningsudvalget for Dansk Industri. Bag initiativet står Arbejdsgiverne for Handel, Transport og
Service. Finansrådet. Dansk Industri, Dansk Metalarbejderforbund og Landbrugsrådet [Politiken
1998b]. De politiske partier er splittede i spørgsmålet, og holdningen til EU kan ikke kobles til
traditionelle højre/venstrepositioner. I stedet skabes denne ad hoc koalition, hvor mennesker, der
ikke traditionelt har noget til fælles, mødes om en sag. Denne type af koalitioner mener vi kan
ses som et af det moderne samfunds nye typer af fællesskaber, hvor man mødes over fælles me-
ninger og værdier.
Det globale perspektiv er også væsentligt i forståelsen af subpolitikken, hvilket også EU eksem-
plet fra før et eller andet sted må ses som. På grund af globaliseringen af både produktion og
miljøproblemer bliver problemer, der har deres udspring uden for landets grænser, relevante for
individer på tværs af nationalstaterne. Beck bruger eksemplerne Brent Spar og de franske atom-
prøvesprængninger som eksempler på global subpolitik [Beck 1996. p. 18]. Det er interessante
eksempler for os, fordi de foruden internationale alliancer også indeholder forbrugerperspektivet.
En international boykot af Shell i 1995 betød, at selskabet måtte ændre deres beslutning om at
sænke oliebehandlingsanlægget Brent Spar i havet og derved bruge havet som losseplads. En
væsentlig del af denne boykot stod de almindelige benzinkunder for, her var ikke tale om at be-
skytte sig selv for en direkte trussel på helbredet, men om at beskytte havet og sidste ende sig
selv for produktion af endnu en usikkerhed, der måske ville kunne blive en reel risiko i fremti-
den.
I Becks eksempel står det politiske forbrug ikke alene som subpolitik. Forbrugerne kan være en
del af alliancer mellem forskellige aktører, der skaber en subpolitik, hvor det politiske forbrug
bliver forbrugerenes våben. Men dette våben kræver talsmænd og eksperter. I Brent Spar eksem-
plet var Greenpeace vigtig fordi organisationen definerede usikkerheden i forbindelse med
dumpningen af Brent Spar.
2.5.3 Subpolitikkens rolle for bevidste forbrugere -en opsamling
Vi har i det forløbne afsnit undersøgt forbrugeren som aktør. Vi har med Bente Halkier fået en
forståelse af, at en vis del forbrugerne ser deres eget forbrug som en politisk aktivitet. Forudsæt-
ningen for, at forbrugerne kan forstås som en aktør er, at deres handlinger bygger på et forestillet
fællesskab. Altså når den individuelle forbruger lægger en økologisk gulerod ned i indkøbskur-
ven, gøres det med en bevidsthed om, at andre gør det samme, og at de i fællesskab kan ændre
noget. Vi ser Becks subpolitikbegreb som brugbart til at forstå, hvad det er for en politik, disse
forbrugere kan deltage i. Vi ser det, at forbrugerne deltager i politiske handlinger som en ny del-
tagelsesform, der består af individuelle parallelle handlinger, eller samtænkt med andre, og retter
sig mod de andre aktører på markedet.
Krænkelse og trussel af individets værdier bliver et samlet begreb for det, der initierer en politisk
deltagelse. Værdier skal både ses som materielle og åndelige.
Det er for os at se oplagt at overfører Becks begreb om den politiske borger til den politiske for-
neorganisation. der skal skabe en pro-europæisk stemning.
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bruger. Det er en forbruger, der gennem sine forbrugsvalg enten ved de daglige valg, der lægger
vægt på bestemte værdier og ser sine egne handlinger som politiske.
Det leder os til en tredje byggesten i det bevidste forbrug:
• Forbrugernes forståelse afsig selv som aktør i politik er endnu en dimension af det be-
vidste forbrug. Motiverne til deltagelsen hentes i individets livsværdier.
2.6 Den bevidste forbruger i risikosamfundet
Vi har brugt hele dette kapitel på at indkredse hvilke betingelser risikosamfundet giver forbru-
gerne. Risikosamfundet er kendetegnet ved, at den industrielle produktion, der producerer vel-
færd, som en utilsigtet sideeffekt også producerer risici.
Opsamlende kan det siges, at risici langt fra er en entydig størrelse, men dækker både over de
erkendte og de ikke erkendte risici, de synlige og de usynlige, de lokale og de globale. For os at
se ville være nyttigt, hvis Beck havde et mere nuanceret risikobegreb. Nogle typer risici er nem-
mere at gardere sig i mod end andre: Hvis man vil undgå rester af pesticider i sine fødevarer kan
man købe økologisk, men hvis man helt vil undgå faren for at blive ramt af en sky fra et ned-
smeltet atomkraftværk skal man flytte til månen. Nogle risici truer menneskers sundhed lokalt,
andre truer hele jordens økosystem. Nogle er eftervist af videnskaben, andre er kun under mis-
tanke og endnu andre endnu ikke erkendt, risikobegrebet indeholder alt fra usikkerhed til trusler.
De nye risici, der kendetegner det moderne samfund er menneskeskabte, de er ofte også usynlige
og er globale. At risici er usynlige, dvs. ikke umiddelbart kan sanses betyder, at individet mister
evnen til at gennemskue risici. At risici er globale betyder både, at det ikke umiddelbart er muligt
at flygte fra dem og at de kommer som følge af en international arbejdsdeling Det vil sige, at den
banan man køber i Danmark har en miljøbelastende fortid i anden verdensdel.
Efter vores vurdering kan et bevidst forbrug med fordel analyseres i forhold til risikosamfundet,
som en del af et individuelt svar på risikosamfundets udfordringer. Vi har identificeret to for-
hold, der er centrale i forhold til det bevidste forbrug.
Det første forhold er risikominimering. Risikominimering skal forstås både på et personligt plan
i forhold til sundhed for individet, samt på et mere overordnet miljømæssigt plan, med minime-
ring af miljøbelastningen. Selv om risici truer alle, er der en tendens til individuelle løsninger. En
måde at forholde sig til risici på, er ved at udvide antallet af parametre forbrugeren vælger udfra.
Forbrugerne risikominimerer via deres forbrug ved at købe varer, der er mindre miljøbelastende
eller garanteret ikke indeholder stoffer, der er sundhedsmæssigt problematiske. Anthony Giddens
kalder dette individuelt risikomanagement.
Det andet begreb, som er relevant til at forstå den bevidste forbruger er tendensen til individuali-
sering, der far indflydelse på forbrugets betydning og funktion. Frisætteisen fra traditioner og
traditionelle fællesskaber betyder at individet må skabe rammerne for sig selv, så at sige skabe
sig selv. Beck bruger billedet "et personligt administrationskontor". På dette kontor tages alle
beslutninger af betydning for individet, og i forhold til forbruget betyder det flere ting. Det gæl-
der generelt, at en større del af individets identitet bliver udtrykt via forbrug fordi industrisam-
fundet også er et forbrugersamfund, hvor næsten alting udveksles over et marked, men også fordi
forbruget har en symbolværdi, der kan signalere til omgivelserne, hvem man er. Bente Halkier
viser, at den måde forbrugerne samler miljøproblematikken op i deres dagligdag, handler om at
få social mening i tilværelsen, lige så vel som at beskytte sig selv.
Individet i det moderne samfund frisættes fra de traditionelle fællesskabers værdier, og vælger
sine egne værdier. 1 forbruget kan det f.eks. identificeres ved at forbrugere bevidst går uden om
børnearbejde eller produkter, der er blevet til ved dyreforsøg.
Beck identificerer i risikosamfundet en ny type af politik, han kalder subpolitik. Denne politik
opstår dels fordi risicienes fordeling og produktion indrager helt nye områder i det politiske og
dels fordi individualiseringen betyder at borgerne ønsker en større indflydelse på netop de ting,
de finder vigtige. Det betyder at også forbruget bliver politisk fordi borgerne ser det som en ind-
flydelsesform. Denne tendens beskæftiger også Bente Halkier sig med. Hun finder, at nogle af de
grønne forbrugere opfatter deres indkøb som politiske, hvilket de gør med udgangspunkt i et
såkaldt forestillet fællesskab. Dette fællesskab hører til den type af nye fællesskaber, der kommer
når de traditionelle opløses og mennesker mødes med udgangspunkt i fælles værdier.
Et fællesskab blandt forbrugerne er basis for, at forbrugerne kan være deltager i subpolitik på et
mere overordnet plan. Det gælder f.eks. ved boykot, som den af Shell i 1995, hvor forbrugerne
bliver aktører i spillet mellem Greenpeace og Shell. Forbrug som en individuel politisk handling
og forbrugerne som aktør i subpolitik er forhold, vi mener er vigtige til at forstå forbrugerne i
risikosamfundet.
Vi kommer frem til følgende figur, der illustrerer det bevidste forbrug i risikosamfundet.
Det bevidste forbrug
Individualisering
Nye fællesskaber og
personlige værdier
Risiko vedr. sundhed
genvindelse af kontrol:
risikominimering
Risiko vedr. miljø
genvindelse af kontrol:
risikominimering
Politik
på nye måder og
nye områder
Risikosamfundet
Figur 2.1 Figuren samler de tre byggesten, der udgør muligheder og motiverne i det bevidste forbrug. Risikosam-
fundet har givet forbruget en ny betydning og nye vilkår, som forbrugerne skal forholde sig til. Derfor er det fun-
damentet for det bevidste forbru«.
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Byggestenene er udgangspunktet for at forstå, hvad der ligger til grund for forbrugernes adfærd i
risikosamfundet. Udvidelsen af bevidstheden omkring forbruget, må forstås som en reaktion på
risikosamfundets livsvilkår. Det er ikke alle forbrugere, der udnytter alle potentialer i det bevid-
ste forbrug, ej heller er det i alle typer af indkøbssituationer, at det er lige vigtigt. Vi forestiller os
ikke. at det i praksis giver nogen særlig mening at opdele en forbrugers enkelte forbrugshandlin-
ger i de fire elementer.
Figuren kan ses i forhold til de mange tillægsbetegnelser for forskellige forbrugertyper, vi præ-
senterede i kapitlets første afsnit. En forbruger, der lægger stor vægt på det politiske signal og
indflydelse i sine forbrugsvalg, vil kunne betegnes som en politisk forbruger. Tilsvarende vil en
forbruger, der lægger vægten på at minimere miljøbelastningen via sit forbrug kunne kaldes
grøn.
Vi har nu diskuteret forbrugeren i bredt samfundsmæssigt perspektiv, og vil i det næste kapitel se
nærmere på, hvilke handlemuligheder forbrugeren har på markedet, og hvordan man kan forstå
forbrugernes relation til producenter og detailhandel.
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Kapitel 3
Forbrugere over for producenter
- en begrebsramme
Efter at have præsenteret specialets overordnede forståelsesramme i kapitel 2, vil vi nu introdu-
cere teori, der er nærmere relateret til forbrugere. Kapitlet behandler generelt forbrugersystemet
over for producentsystemet. Først skitseres forskellige grundlæggende betragtninger af forholdet
mellem forbrugersystemet og producentsystemet. Dernæst redegøres for forbrugernes interesser
samt forbrugernes indflydelseskanaler. Endelig samler vi op på, hvilke teoretiske elementer vi
har hentet inspiration fra til vores forståelse af forbrugersystemet og producentsystemet. De teo-
retiske inspirationskilder og begrebsliggørelsen bliver bragt i anvendelse fra kapitel 4 og frem-
efter.
3.1 Producentsystem over for forbrugersystem
Vi har valgt at anvende Hans Rask Jensens1 overvejelser om interaktion mellem forbrugere og
producenter. Jensen samler i sin bog "Forbrugerpolitik og organiseret forbruger arbejde" (1984)
op på forskellige tankegange der har styret, (og stadig styrer) forbrugerforskningen. Vi finder
hans systematik interessant, fordi han sætter forbrugersystemet og producentsystemet op imod
hinanden og forsøger at forstå dem i en sammenhæng. At arbejde med forbrugersystemet overfor
produktionssystemet er naturligvis nogen gevaldige kasser at putte verden ned i. Men det har
været nyttigt for os, fordi det tydeliggører, at der er meget stor forskel på den rationalitet, der er
fremherskende i henholdsvis forbrugersystemet og produktionssystemet. Når man som vi vil
forstå samspillet mellem systemerne, er det vigtigt at huske på, at de langt fra altid har sammen-
faldende interesser, og at systemernes fokus er meget forskellige.
Han indplacerer den teori, der gennem tiden har været om forbrugere, inden for tre paradigmer,
som kaides:
• Paradigmet om det forbrugerstyrede produktionssystem
• Paradigmet om det producentstyrede forbrugersystem
• Paradigmet om gensidig afhængighed mellem produktions- og forbrugersystemet
3.1.1 Paradigmetom det forbrugerstyrede produktionssystem
Dette paradigme er udtryk for den tankegang, at produktionen er bestemt af forbrugernes efter-
spørgsel af varer og tjenester. Det antages at forbrugerne i efterspørgslen viser, hvilke behov de
har, og at udbuddet tilpasser sig efter det. Udbuddet er i dette paradigme principielt forbrugerrig-
tigt. Økonomerne anvender ordet forbrugersuverænitet om denne magt hos forbrugerne til at
bestemme produktionen, og de drager paralleller til borgernes politiske magt, ved at se penge-
Hans Rask Jensen er afsætningsøkonom, og har beskæftiget sig med kritiske studier inden for afsætningsøko-
nomi.
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sedler som stemmesedler. Ifølge dette paradigme resulterer interaktionsprocesserne mellem pro-
duktions- og forbrugersystemet på længere sigt i et samfundsøkonomisk optimum, hvor der ind-
finder sig en ligevægtstilstand.
Den neoklassiske økonomi har været fundamentet for denne forbrugerforståelse. Som oftest har
producentsystemet været udgangspunkt for forståelsen af forbrugerne, og forbrugere er blevet
opfattet som en maskine, der forbruger varer og tjenester. Denne linie inden for forbrugerforsk-
ningen betegnes også som den konsumentøkonomiske tilgang, hvor en væsentlig grundpille er, at
man opfatter forbrugeren som et økonomisk rationelt handlende individ.
3.1.2 Paradigmet om det producentstyrede forbrugersystem
Dette paradigme er udtryk for den tankegang, at produktion og efterspørgsel efter produktions-
faktorer er bestemt af producenterne, som endvidere skaber hovedforudsætningerne for forbru-
gernes efterspørgsel. I paradigmet er der ingen entydig opfattelse af, på hvilken måde producen-
terne skaber efterspørgselsbetingelserne. Forbrugerbehovene er ikke afledt af grundlæggende
menneskelige behov, men af producentskabte behov.
Begrebet "demand-management" bruges i denne sammenhæng til at beskrive, hvorledes pro-
ducenterne styrer efterspørgslen. På et mikroniveau skaber reklamerne nye behov og mærkelo-
yalitet. På makroniveau opdrager reklamerne forbrugerne til at forbrug giver identitet, oplevelser
og positive følelser og derved skabes der uægte behov hos forbrugeren.
Dermed forstås forbrugeres rationalitet som defineret af producentsystemet gennem producent-
systemets forbrugersocialisation. Forbrugerens adfærd påvirkes af andre forbrugeres købshand-
linger, som igen bestemmes af producenternes forbrugersocialisation.
3.1.3 Paradigmetom gensidig afhængighed
I det tredje paradigme opfattes samspillet som en gensidig afhængighed mellem produktions og
forbrugersystemet. Forbrugere og producenter holder hinanden i skak og udbuddet er ifølge dette
paradigme principielt både forbruger- og producentrigtigt. Forbrugeren har en købsstrategi, og
den er rationelt begrundet, men ikke nødvendigvis økonomisk rationel. I denne forbrugerforstå-
else indgår også emotionelle komponenter i købsprocessen.
Inden for rammerne af dette paradigme kan producenternes påvirkning af forbrugerne kun vurde-
res positivt. Det er virksomhedernes opgave at konstatere, stimulere eller aflede forbrugernes
behov for dernæst at tilfredsstille dem, hvis det er økonomisk fordelagtigt for producenten. Man
mener ikke, at forbrugernes behov er bestemt af producenten.
Forbrugerpolitik er inden for dette paradigme en nødvendighed, fordi kræfternes frie spil ikke
altid resulterer i, at forbrugernes behov tilfredsstilles. De forbrugerpolitiske foranstaltninger skal
først og fremmest forsyne forbrugeren med ikke-kommercielle og neutrale oplysninger om pro-
dukterne.
Paradigmet baserer sig på forbrugeradfærdsteori og på en afsætningsøkonomisk tilgang. Forbru-
geradfærden opfattes i dette paradigme ikke nødvendigvis som værende økonomisk rationel,
men alligevel rationel i en forstand. Forbrugeren forventes at handle rationelt i forhold til sine
forventninger om den fremtidige behovstilfredsstillelse, som købet af varen fører med sig. For-
brugsvalget betragtes delvist som noget, der er emotionelt betinget.
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3.1.4 Paradigme og virkelighed
Hans Rask Jensen diskuterer de tre paradigmer ud fra hans virkelighedsopfattelse som forbruger-
forsker. Han mener at paradigmet om det forbrugerstyrede producentsystem må afvises pure. Det
er højst lidt af forbrugeradfærden, der opfanges af produktionssystemet og får konsekvenser for
produktionen. Han kritiserer desuden, at forbrugernes behov ikke kan ses isoleret fra vareudbud-
det.
Vi mener heller ikke. at dette paradigme bidrager til en konstruktiv forståelse af forbrugernes
position, men ikke desto mindre er det en opfattelse, der er udbredt. Et eksempel stammer fra
efteråret 1997, hvor Mariager Fjord blev erklæret død. Formanden for en af de store landbofor-
eninger udtaler, at det ikke er landmændenes skyld, men forbrugerenes, fordi de kun vil have
billige produkter. Landmændene producerer bare det, som forbrugerne gerne vil have. De uhel-
dige konsekvenser af produktionsmåden er derfor i sidste ende forbrugernes skyld. Også i dis-
kussionerne af den politiske forbruger har opfattelsen af forbrugerne som bestemmende over
producenterne, været kørt i stilling. I denne sammenhæng skal man ikke stikke sig blår i øjnene
og kalde dette samspil for forbrugersuverænitet. Der findes enkelte eksempler på, at forbrugernes
boykot-aktioner har kunne ændre nogle producentbeslutninger, men at forbrugerne giver deres
mening til kende og ad den vej får sat et fingeraftryk hos producenten, er ikke udtryk for forbru-
gersuverænitet. Konstruktionen "den politiske forbruger" kan ikke tages til indtægt for, at vi be-
væger os mod et forbrugerstyret producentsystem. Konklusionen er for os, at selv om paradigmet
om det forbrugerstyrede producentsystem ikke er velegnet som forskningsudgangspunkt, er det
en virkelighedsforståelse, der lever i bedste velgående.
Hans Rask Jensen bekender sig både til det gensidige paradigme, og det producentstyrede para-
digme, men nok i overvejende grad det sidste. Hans grundsyn er:
"Selv om der er gensidig afhængighed mellem produktions- og forbrugssystemet, er det
industrielle varekøbssamfund afgørende for, at produktionssystemets totale påvirkning
af forbrugssystemet er større end forbrugssystemets totale påvirkning af produktionssy-
stemet. Individet er så at sige strukturelt prædisponer et til primært at få tilgodeset sine
interesser som producent, og at få sine interesser som forbruger opfyldt på betingelser,
som bestemmes i produktionssystemet". [Jensen 1984].
Vi vil placere os selv inden for paradigmet om gensidig afhængighed mellem forbruger og pro-
ducentsystem, dog med en kritisk stillingtagen til det, da vi ikke udelukkende ser forholdet mel-
lem producent og forbruger som positivt. Magtforskydningen mellem de to systemer er central
og forbrugerne bliver den svage part, hvis ikke de forsynes med neutrale oplysninger om pro-
dukter. Systemernes styring af hinanden foregår på meget forskellige niveauer og med for-
skellige midler. Vi vil senere i dette kapitel vende tilbage til de relativt simple former for styring
af producentsystemet, som forbrugerne kan anvende.
Vi er dog langt fra blinde for paradigmet om det producentstyrede forbrugersystem og mener at
det i nogle sammenhænge kan være et nyttigt at se, hvad en sådan forståelse kan bidrage med.
Styringen mellem producentsystem og forbrugersystem er forskellig fra branche til branche. Vo-
res konklusion bliver derfor, at vi ikke entydigt kan placere os inden for ét paradigme, da det
giver mest mening at diskutere problemstillingen i en kontekst.
Endelig er en væsentlig pointe for os at diskutere, hvad der foregår indenfor forbrugersystemet,
og at dette har betydning for relationerne mellem forbrugersystemet og produktionssystemet. Vi
betragter ikke forbrugeren som et økonomisk rationelt handlende individ. Netop når det handler
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om tøj (men også inden for alt andet konsum), er det vigtigt at holde sig forbrugets symbolaspekt
for øje. Forbrug skaber social mening og identitet. Forbruget af tøj er, om noget andet produkt,
med til at signalere identitet, tilhørsforhold, holdninger og status til omgivelserne.
I figur 3.1 ses den forsimplede sammenstilling af de to systemer, som vi ser dem i deres gensidi-
ge afhængighed. Pilene mellem systemerne illustrerer, at begge systemer har indflydelse på hin-
anden. Vi har lagt staten ind i figuren, fordi en vis regulering af begge systemer finder sted. Vi
vil senere i kapitlet udbygge figuren med de mulige forbrugerindflydelseskanaler.
Forbrugersystem Producentsystem
Stat
Figur 3.1 Både forbrugersystemet og producentsystemet påvirker hinanden.
3.2 Forbrugerinteresser
I diskussionen af forbrugerindflydelse vil forståelsen af forbrugerinteresser være. Hvilke forbru-
gerinteresser ligger til grund for indflydelsesprocessen?
I forbrugerforskningen skelner man mellem forbrugerinteresser på forskellige niveauer. En måde
at diskutere forbrugerinteresser på, er at skelne mellem forbrugerinteressens objektive og subjek-
tive karakter [Grønmo 1991].
De subjektive interesser knyttes til motiver og ønsker som aktøren selv giver udtryk for, og be-
tragtningen er på et individniveau. Subjektive interesser defineres af den enkelte forbruger,
hvorimod de objektive defineres af andre, f.eks. staten eller forbrugerorganisationer.
3.2.1 Objektive forbrugerinteresser
De objektive interesser forstås som hvad, der er tilfredsstillende for en aktør ud fra mere gene-
relle eller almengyldige kriterier. Objektive interesser kan være bagvedliggende og ikke nødven-
digvis artikulerede for individet.
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De objektive forbrugerinteresser må defineres på et generelt niveau, og er på tilsvarende vis som
risici, åbne for en samfundsmæssig definitionsproces. Det er sket bl.a. i FN-regi, der kom frem
til følgende formuleringer af forbrugernes rettigheder:
Retten til sundhed og sikkerhed Retten til forbruger undervisning
Retten til at vælge Retten til økonomisk tryghed
Retten til at blive hørt Retten til rådgivning og klageadgang
Retten til oplysning Retten til et sundt miljø
[FN's forbrugerrettigheder2 citeret fra Lassen, 1996 s.8]
FN's forståelse af forbrugerinteresser retter sig ikke kun mod forbruget, men også mod livet som
forbruger. Forbruget har. selv om det i sin natur egentlig bare er udveksling af varer, indflydelse
på næsten alle livets forhold. Mekanismen virker også den anden vej, sådan at forbruget påvirkes
af de generelle livsforhold.
Forbrugerrettighederne bliver sat i perspektiv, når de ses i relation til Ulrich Becks teori om risi-
kosamfundet. Hvis forbrugerinteresser skal forstås ud fra Becks tese om overgangen fra industri-
til risikosamfund, er en objektiv forbrugerinteresse ønsket om et mindre risikofyldt liv. Udtrykt
med FN's ord, retten til sundhed og sikkerhed samt retten til et sundt miljø. I relation til selve
forbruget vil det betyde, at der vil være en interesse i at risikominimere gennem sit forbrugsvalg,
men også en objektiv interesse i at købe produkter, der ikke bidrager yderligere til den globale
produktion af risiko, og på den måde krænker retten til et sundt miljø.
Det fører til, at forbrugeren har en interesse i at kunne gennemskue de produkter, der er på mar-
kedet med hensyn til evt. sundhedsrisiko og miljøbelastning. Oplysning om produkterne er en
objektiv forbrugerinteresse.
En mere traditionel objektiv forbrugerinteresser er f.eks. interessen i, at få den billigst mulige
vare. Interessen i at få de billigst mulige varer kan være i modsætning til den objektive interesse i
at få varer, der bidrager til et sundt miljø. Objektive forbrugerinteresser kan være modsætnings-
fyldte og vil altid være et oplæg til diskussion. Der er altså ikke tale om fuldstændige uomtviste-
lige interesser, men der er dog nogle, der er større konsensus om end andre, som f.eks. interessen
i at få fødevarer, der ikke er sygdomsfremkaldende.
3.2.2 Subjektive forbrugerinteresser
De subjektive interesser er de interesser, som er indlejret hos individet. Det vil sige, at det er
personlige interesser, der kan være sammensat af alle mulige forhold, som f.eks. hensynet til
vennernes mening, speciel smag o.lign. Forskellige faktorer kan bidrage til forskydninger mel-
lem de forskellige interesser. Det kan f.eks. være ny viden og erkendelse, økonomi og tilgænge-
ligheden af forskellige produkter.
Forbrugsvalget er en afvejning af forskellige interesser f.eks. når de økologiske produkter fra-
vælges på grund af prisen. Det er dog langt fra alle afvejninger i forbrugsvalget, der er bevidste.
Forbrugerne er ikke konsistente eller enige omkring deres interesser, og hvis man vil diskutere
forbrugerinteresser mere indholdsmæssigt, må det gøres ud fra individet eller inden for segmen-
ter. Vi betragter forbrugerinteresser som en udviklings- og erkendelsesproces for individet, der
De første fire er de oprindelige, gennem en række FN-resolutioner er de sidste fire kommet til.
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enten gennem erfaringer eller oplysninger har et forandringspotentiale, hvilket vi vil uddybe i det
følgende.
3.2.3 Sammenhængen mellem de subjektive og objektive interesser
Subjektive og objektive interesser har en fællesmængde og her sker en spændende del af udvik-
lingen af de subjektive forbrugerinteresser.
Hvis de objektive forbrugerinteresser adopteres af individet, bliver de aktiveret som en subjektiv
forbrugerinteresse hos den pågældende forbruger. Det betyder, at de subjektive forbrugerinteres-
ser, dvs. de personlige forbrugerinteresser er åbne for redefineringer og er således dynamiske.
Figur 3.2 De subjektive og objektive forbrugerinteresser har en fællesmængde.
Forbrugerinteresser kan også betragtes ud fra observationer af. hvad der mest gældende i sam-
fundet. I disse år tales om et skift i forbrugernes interesser, fra kvantitet mod kvalitet af for-
brugsgoder, som det er beskrevet i kapitel 2. Samtidig ses en modsatrettet tendens i forbrugerin-
teressen i retningen af billigere produkter, som kan måles i discountkædernes stigende omsæt-
ning. Således er der stor forskellighed i forbrugerinteressen, når den betragtes generelt.
3.2.4 Kvalitet
Kvalitet er nært relateret til forbrugerinteresser, netop fordi forbrugerinteresser i forhold til pro-
dukter blandt andet kan diskuteres som forskellige opfattelser af kvalitet. Kvalitet er et ord, der
ofte bruges i forhold til produkter på mange forskellige niveauer. Vi tager i dette speciale ud-
gangspunkt i at kvalitet både retter sig mod den materielle kvalitet, produktets symbolværdi og
den måde produktet er blevet til på. Det kan kaldes et udvidet kvalitetsbegreb.
Et mere traditionelt kvalitetbegreb retter sig mod et produkts materielle kvalitet. Elementerne i et
sådant materielt kvalitetsbegreb vil være afhængigt af hvilket produkt man diskuterer. Det vil
sige for fødevarer vil smag, holdbarhed og udseende være vigtige kvalitetsparametre .
De materielle kvaliteter for tøj (særligt børnetøj) er f.eks. holdbarhed, at det kan vaskes mange
gange, er praktisk og giver god komfort. Med hensyn til tøj og børnetøj spiller tøjets design
ydermere en central rolle. Tøjet skal være pænt, smart, sødt, sejt osv. afhængig af hvilken
stil/kvalitetskriterier den enkelte forbruger har. Den skiftende mode illustrerer dynamikken i for-
brugernes kvalitetskrav, kravene varieres fra sæson til sæson. Tøj og mode er nært forbundet
med forbrugets symbolaspekt og er således dels materielt i sit udtryk, men kan ikke umiddelbart
sammenlignes med en fysisk målbar ting som f.eks. holdbarhed ved vask.
Jesper Lassen diskuterer i sin Ph.D-afhandling netop kvalitet på ud fra et udvidet kvalitetsbegreb.
Han beskriver de kvaliteter, der ligger udover de materielle kvaliteter som immaterielle kvali-
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tetsparametre. Selv om der altså er tale om et kvalitetsbegreb med to dimensioner, både produk-
tet og produktionsmåden, lægger han vægt på at de udspringer fra de samme forhold, nemlig den
teknologi, der ligger bag ved produktionen af produktet. Lassens teknologibegreb indeholder
både arbejdskraft, arbejdsgenstand (rå- og hjælpestoffer) samt arbejdsmidler (maskiner, anlæg
mv.). [Lassen 1996]
Vi mener, at denne forståelse af kvalitet indfanger mange af de forhold vi i kapitel 2 lagde op til
var relevante for forbrugeren i risikosamfundet, vedrørende risikominimering i forhold til sund-
hed og miljø, samt de mere politiske aspekter, der også vedrører forhold ved produktionens mil-
jømæssige, etiske og/eller sociale forhold.
For at dette kvalitetsbegreb kan blive anvendeligt i forhold til tøj, må det også inddrage de mere
symbolske sider af forbruget. Med symbolske sider mener vi det forhold, at den øgede individu-
alisering betyder, at selvrealisering også sker via forbrug. Det aspekt er særlig væsentligt ved tøj,
fordi tøj i særlig grad er et ikke-verbalt medium for menneskets kommunikation og kreativitet.
Kvalitet er relevant, fordi det er det er et centralt begreb for forbrugerne i deres beskrivelser af
køb af børnetøj. Samtidig er det også i relation til kvalitet at producenter beskriver deres pro-
dukter. Det vil sige, at kvalitet er et begreb vi finder i både i forbrugersystemet og i producentsy-
stemet. Det kan derfor bruges som en parameter til at sammenligne forbrugernes interesser angå-
ende børnetøj og producenternes opfattelse af, hvad forbrugerne lægger vægt på.
3.3 Forbrugernes indflydelseskanaler
En klassiker, inden for diskussionen af forbrugerindflydelse, er Albert O. Hirschman. Hans bog
fra 1970 beskæftiger sig med de virkemidler forbrugeren har overfor producenterne. De tre for-
mer er: exit, voice og loyalty.
Hirschmans skitserede forbrugerindflydelsesformer er kendetegnet ved, at de er individuelle ind-
flydelseskanaler, der udelukkende omhandler indflydelse over markedet. Men der findes også
andre veje til forbrugerindflydelse. Det beskæftiger Arne Dulsrud3 sig med. Han kalder disse for
alternative indflydelseskanaler, men på flere områder mener vi, at disse to tilgange supplerer
hinanden.
Den væsentligste forskel på Hirschman og Dulsrud er, at hvor Hirschman ser alle forbrugernes
handlinger som indflydelse, så interesserer Dulsrud sig kun for de handlinger, der kan kaldes
bevidst indflydelse. Denne skelnen mellem bevidst og ubevidst brug af forbrugernes indflydel-
seskanaler er netop det, der adskiller den nye forbrugerposition fra den traditionelle.
3.3.1 Exit
Begrebet "exit" beskriver, når forbrugerne stopper med at købe et firmas produkter eller forlader
en organisation. Konsekvensen er. at indtjeningen eller medlemstallet falder, og ledelsen må ran-
sage, hvad årsagen er, og hvad der kan/skal ændres ved produktet eller produktionsmetoden. Når
exithandlingen vedrører fravalg af et produkt, er det en forudsætningen, at der eksisterer alterna-
tive produkter eller at produktet helt kan undværes.
Arne Dulsrud er sociolog og forsker ved Statens Institit for Forbruksforskning (SIFO) i Norge.
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En vigtig pointe ved exit er. at der ikke er afsender på signalet. Det er blot en "hemmelig stem-
me" i supermarkedet. Ved exit sker der ingen face-to-face konfrontation eller artikulation af util-
fredsheden [Hirschman 1970, p. 15]. Når forbrugerne vælger et produkt fra, kan producenterne
ikke vide. om det er fordi konkurrenten har et bedre miljømæssigt alternativ, et produkt, der
smager bedre eller konkurrenten bare laver bedre reklamer.
Exit i Hirschmans begrebsverden er på et individuelt niveau. Dulsrud beskæftiger sig med for-
brugerboykot og aktioner, hvilket han betegner som en kollektiv indflydelsesform rettet mod en
producent eller en distributør. Han skelner mellem organiseret boykot og den individuelle boy-
kot, der finder sted, når den enkelte forbruger afstår fra at købe et produkt, han/hun ikke har haft
god erfaring med [Dulsrud 1994, s.238]. For os er individuel boykot det samme som exit, og når
exit bliver en generel praksis blandt mange forbrugere begrundet i en kritisk stillingtagen til pro-
duktionsmetode eller andre forhold, mener vi, der er tale om boykot eller med andre ord masse-
exit.
3.3.2 Voice
En alternativ måde at reagere på når man som forbruger er utilfreds er at klage til detailhandlen
eller producenten. Dette dækker begrebet "voice", og det er ofte en mere reflekteret handling end
exit og behøver ikke at være negativ. Voice er et meget mere "messy" (rodet) begreb, da der er
mange niveauer i det: lige fra en diskret utilfredshed til voldelige protester. [Hirschman 1970, p.
16]. Et eksempel fra Danmark på en voldsom form for voice var i 1997, da foreningen Danmarks
Aktive Forbrugere sammen med Greenpeace lænkede sig til og demonstrerede mod skibe, der
måske indeholdte gensplejsede sojabønner for at vise, at de ikke ønskede dem i de danske føde-
varer.
Arne Dulsrud arbejder med begrebet klagekanalen, der lægger sig meget tæt op ad Hirschmans
begreb voice, da det primært er en individuel indflydelsesform, der udspændes direkte mellem
forbruger og detailhandel/producent. I praksis er detailhandlen ofte videreformidler af klagen til
producenten. Men klagekanalen er ikke nødvendigvis en individuel kanal som voice er. Hvis
klagen udvikler sig og bliver til en sag, der varetages af Forbrugerklagenævnet, bliver den af
principiel karakter og får der med et mere kollektivt tilsnit.
Sammenlignet med exit er voice og klagekanalen en mere præcis tilbagemeldingsmekanisme til
producenten, da forbrugerens utilfredshed med produktet ekspliciteres direkte til producenten.
Nogle producenter har ligefrem formaliseret forbrugernes kritiske stemme, ved at lave forbru-
gerpaneler, der skal tage stilling til virksomhedens produkter.
3.3.3 Loyalty
Endelig er der "loyalty" som er den mere passive reaktion. Begrebet karakteriserer den situation,
hvor forbrugeren er tilfreds med produktet og så at sige giver det sin positive stemme ved fortsat
at købe det. Loyalty bruges mest af Hirschman til beskrivelsen af et medlemskab i en klub, et
parti eller andre organisationer.
Vi mener at begrebet "loyalty" også kan bruges til forståelsen af relationer mellem forbrugere og
producenter/detailhandel. F.eks. at det konstante salg af økologiske produkter, der har været de
sidste år. kan ses som en loyaltyhandling.
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Det er meget moderne med såkaldte loyalitetsprogrammer, hvor der tegnes medlemskab til f.eks.
en detailhandelskæde mod en dividende. Formålet er naturligvis at knytte forbrugeren tættere til
den erhvervsdrivende, og man kan sige at loyaliteten formaliseres og derved forstærkes, på
samme måde som i klubber, partier osv. Antallet af sådanne loyalitetsprogrammer er i vækst
både i udlandet og herhjemme [Just 1997].
3.3.4 Den korporative kanal
Den korporative kanal er ikke en indflydelseskanal, der går direkte over markedet. Det er den
forbrugerindflydelse, der forekommer ved forbrugerrepræsentation i folkevalgte organer eller
offentlig forvaltning på forskellige niveauer, f.eks. statsligt eller kommunalt. Forestillingen om
den korporative kanal bygger på antagelsen om, at forbrugerinteresseorganisationerne gennem
deres engagement udgør en selvstændig påvirkningsmulighed af de offentlige beslutningspro-
cesser [Dulsrud 1994].
For at en forbrugerinteresse skal få gennemslagskraft i den korporative kanal må den organise-
res. På markedet kan et og samme individ have flere roller, hvilket kan medføre et krydspres; vi
er alle forbrugere, men denne rolle er for os sjældent så vigtig som rollen som arbejdstager eller
producent. Dermed mener Dulsrud at forbrugerinteresser har et svagt mobiliseringpotentiale, og
når man alligevel ser en organisering af forbrugerinteresser f.eks. i Norden skyldes det, at der et
betydeligt statsligt engagement og offentlig finansiering med i spillet. [Dulsrud 1994, s. 224-
225].
Vi mener dog, at denne opfattelse af forbrugerinteresser som værende et svagt mobiliseringspo-
tentiale i forhold til organisationsarbejde, må relativeres. At forbrugerorganisationer står svagt
sammenlignet med de organiserede producentinteresser, kan der ikke herske tvivl om. Her over-
går producentinteressevaretagelsen (i f.eks. DI og Landbrugsrådet) absolut varetagelsen af for-
brugerinteresserne, både hvad angår strategiske og materielle ressourcer.
Som den primære organisation til varetagelsen af forbrugerinteresser i Danmark findes Forbru-
gerrådet. Det er en institution, der netop har til formål at markere sig gennem den korporative
kanal. De varetager forbrugerinteresser over for regering, folketing, offentlige myndigheder og
erhvervsliv. Deres sagsområder er ikke alene varetagelse af de traditionelle forbrugerinteresser,
men de er også aktive inden for miljøområdet, f.eks. i forhold til miljømærker. Forbrugerrådets
øverste myndighed er deres rådsforsamling, der består af 26 landsdækkende organisationer og 7
lokale forbrugergrupper.
De mere græsrodsorienterede forbrugerorganisationerne samler omkring 23.000 medlemmer i
deciderede forbrugerorganisationer . Derudover ses en tendens til, at forbruger- og miljøområdet
kobles med andre interesser. Eksempler er fagforeningernes engagement i miljøproblematikker
og forbrugerspørgsmål.
Forbrugerindflydelse gennem den korporative kanal er et eksempel på det som Beck beskriver
som korporativismens gråzone [Beck 1986 (1997)] . Denne gråzone kendetegnes af en forskyd-
ning af, hvor beslutninger træffes: Fra det formaliserede politiske system til ikke-formelle instan-
ser og gennem ad hoc koalitationer. Indflydelse gennem den korporative kanal kan således ses
som et udtryk for subpolitik.
Fordelt på følgende foreninger: Danmarks Aktive forbrugere: 700 medlemmer; Familie og Samfund: 20.000
medlemmer; Grønne Familier: 3000 familier. [Politiken 1998a].
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Da vi har været nødsaget til at fravælge at studere den organiserede forbrugerinteresse vare tagel-
se som en vej til forbrugerindflydelse, vi vil ikke gå dybere ind i de forskellige forbrugerorgani-
sationers gennemslagskraft og indflydelse på miljø- og forbrugerarenaen. Dog vil vi komme til-
bage til den korporative indflydelseskanal, når vi i slutningen af projektet fremkommer med for-
slag til initiativer i den produktorienterede miljøindsats. Selve processen omkring den produk-
torienterede miljøindsats kan betragtes som en korporativ indflydelseskanal for de aktører, der
inddrages i processen.
3.3.5 Opsamling og sammenstilling af indflydelseskanaler
Jensen og Hirschman ser forbrugeren som et indvid, der står over for et produktionssystem og
sender signaler dertil. Vi mener, at detailhandlens rolle ikke kan negligeres i den sammenhæng.
Detailhandlen er mødestedet mellem forbrugeren og producenten og spiller en vigtig rolle som
filter eller videreformidler af forbrugerens impulser. Vi vælger derfor at arbejde videre med for-
brugerindflydelse i forhold til både produktions- og distributionssystem, dvs. vi inddrager detail-
handlen som en tredje aktørgruppe i vores problemstilling. Distributionssystemet har meget mere
til fælles med producentsystemet end med forbrugersystemet.
Vi vil kort samle op på, hvordan vi ser de ovennævnte indflydelseskanaler anvendt i interaktion
mellem de tre aktørgrupper forbrugere, detailhandel og producenter. Nedenstående figur binder
producenter, detailhandel og forbrugere sammen. Producenter og detailhandel er samlet i et sy-
stem. Forbrugerens indflydelseskanaler, exit, loyalty, voice, går via detailhandlen, der bearbejder
signalet.
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Det er vigtigt at understrege, at exit, voice og loyalty primært er individuelle indflydelseskanaler,
hvorimod de alternative indflydelseskanaler er kollektive. Det individuelle præg gælder ikke,
hvis der er tale om masse-exit i form af boykot. Derudover er der et stærkt element af voice i
boykots, da sagen skal "bæres" af nogen, f.eks. en NGO, et politisk parti eller et massemedie,
som problematiserer produktet, virksomheden eller regeringen der protesteres mod, og formidler
argumenterne for en boykot til forbrugerne.
Forbrugerindflydelse over markedet er en kompliceret form for indflydelse. Dels kan man tale
om en ubevidst og bevidst indflydelse. Hver gang forbrugerne køber et produkt eller lader være
med at købe et bestemt produkt sendes et signal. Producenterne kan ikke blive ved med at produ-
cere et produkt, der ikke bliver købt. men kan det virkelig kaldes indflydelse? Man må skelne
mellem bevidst og ubevidst indflydelse.
Et andet problem ved indflydelsesbegrebet er, hvorvidt man kan tale om forbrugerindflydelse
uden, at forbrugerne får sat deres indflydelse igennem. For at forbrugernes bevidste brug af exit,
voice og loyalty kan blive transformeret til indflydelse skal flere vilkår være opfyldt. Det kræver,
at forbrugerne har viden om produkterne, at der findes alternative produkter og det kræver at
producenterne og detailhandlen er gearet til at modtage de diffuse signaler, der kommer fra for-
brugerne. Producentsystemet skal kunne tyde. hvad forbrugerne mener med deres handlinger,
hvorfor et bestemt produkt sælger dårligt? osv. Forbrugernes impulser til producentsystemet skal
opfanges og omsættes i systemet, før der er tale om indflydelse.
På trods af alle disse problemer er det exit, voice og loyalty indflydelseskanaler med potentialer,
fordi producentsystemet trods alt er afhængige af, at forbrugerne vil købe deres varer, og fordi
der inden for producentsystemet findes en konkurrence.
Vi har i kapitel 2 diskuteret begrebet subpolitik, og vi nævnte hvordan boykot af produkter kun-
ne forstås som subpolitik. Vi kaldte den individuelle variation af subpolitik via forbruget for den
politiske forbruger. Exit, voice og loyalty kan ses som den individuelle politiske forbrugers in-
strumenter, der kan bruges til at sætte interesser igennem overfor producenter, men også kan ses
i et større samfundsmæssigt perspektiv, hvor signaler ikke kun gælder producentsystemet, men
også politikerne. Den politiske forbruger er kendetegnet ved bevidst brug af exit, voice og lo-
yalty.
Dette projekts problemstilling drejer sig primært om at undersøge, hvilke muligheder forbruger-
ne har på indflydelse på børnetøjssystemet. Indflydelse handler om magt. Magt er i samfundsvi-
denskaben en gennemdiskuteret og yderst kompleks størrelse. En af de begrænsninger vi har
lavet for vores arbejdsområde, er en teoretisk magtdiskussion. Derfor er vores tilgang til magt er
meget intuitiv: Forbrugerindflydelse sker når forbrugerne får deres interesser igennem.
Når vi undersøger mulighederne for forbrugerindflydelse på producentsystemet tager vi marke-
det som udgangspunkt. På markedet udgør forbrugerne en løs struktur, der ikke i væsentlig grad
er organiseret. Alligevel kan der, som vi har argumenteret i kapitel 2, identificeres en form for
fællesskab.
Forbrugerne står over for et organiseret system af detailhandel, grossister, producenter, underle-
verandører osv., hvor fællesskaberne og strukturerne er mere tydelige og formaliserede. Vores
speciale handler om, hvilke potentialer og barrierer, der er for at forbrugerne kan forandre den
måde tøj produceres på. Selv om vi ikke beskæftiger os teoretisk med magt, gennemsyrer magt-
forholdet mellem forbrugersystemet og producentsystemet hele vores arbejde. Vi vil, som det vil
fremgår af de næste afsnit, arbejde med begreber som indflydelseskanaler, handlerum og betin-
gelser for aktørerne med særlig vægt på, hvor forbrugerne kan skyde kiler ind i producentsyste-
met, og hvordan de kan sætte deres interesser igennem.
3.4 Forbrugeranalysens forudsætninger
Vi har tidligere i dette kapitel redegjort for forbrugernes indflydelseskanaler over for producen-
terne gennem brug af exit, voice og loyalty. Dette er kanaler der udspilles over markedet. For at
forstå forbrugernes indkøbsadfærd og prioriteringer på markedet, må vi gå bag markedsperspek-
tivet.
3.4.1 Risikosamfundet sætter rammen
I kapitel 2 diskuterede vi de bagvedliggende mekanismer for forbruget i relation til risikosam-
fundet. En vigtig dimension her, var den risikominimerende motivation, hvor vi argumenterede
for, at den miljømæssige udvikling inciterer nye forbrugsvaner. Det kan både være relateret til
sundhed for sig selv og sine egne, men også i forhold til en generel miljøbekymring og et ønske
om at bidrage til en sådan udvikling. Det bringer os til en diskussion af den politiske dimension i
forbruget. Vi argumenterede for. at ønsket om en anden miljømæssig udvikling og individualise-
ringen betød, at tiere ser det som deres eget ansvar at ændre på tingenes tilstand, hvilket slår
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igennem i forbrugsvalget. Det kan være motiveret i ønsket om, at sende et politisk signal til pro-
ducenter, eller fordi man finder det moralsk forkasteligt at en produktion finder sted under be-
stemte forhold.
Bente Halkier har også undersøgt, hvordan forbrugere tænker miljø, og hvilken rolle miljø spiller
i forhold til forbrug. Hun finder i sine interviews, at det grønne også rummer et væsentlig socialt
element, der er med til at påvirke forbrugsvalget. Det kan f.eks. være vennernes kommentarer til
køleskabet med det manglende økologiske indhold [Halkier 1993, s.97]. Men det behøver ikke at
handle om social kontrol af den politiske korrekthed. Det kan også være fordi man er en del af et
fællesskab, hvor det er vigtigt, eller det kan være at individet gerne vil forbindes med en miljø-
venlig livsstil. Vi har i kapitel 2 diskuteret dette i forhold til identitetsudviklingen i det moderne
samfund og den samtidige stigning i det økonomiske overskud til forbrug. Det har bevirket, at
forbruget har fået en central betydning for, hvordan vi opfatter os selv og hvordan vi bliver op-
fattet af andre.
3.4.2 Mange motiver til grønt forbrug
Som vi ser det betyder risikosamfundet, at nye forhold har fået betydning når forbrugerne vælger
et produkt frem for et andet. Vi har tidligere i kapitlet beskrevet det som et udvidet kvalitetsbe-
greb. Vi vil gerne træde et skridt længere tilbage til motiverne og forstå hvorfor foretrækker
forbrugeren en ting frem for en anden. De traditionelle kvalitetsparametre beskæftiger sig med
produkternes materielle kvaliteter, og disse bliver afvejet i forhold til pris og tilgængelighed og
andre forhold, der også er med til at bestemme forbrugsvalget. Det er centralt for vores problem-
stilling at finde ud af, hvorfor forbrugere køber økologiske fødevarer, og om disse motiver med
god ret kan overføres til mindre miljøbelastende tøj.
Andre har også beskæftiget sig med motiver bag et grønt forbrug. Antropologen Trine Iversen
har i sit speciale interviewet 17 forskellige mennesker. Hun afdækker deres miljødiskurs, dvs.
finder ud af på hvilken måde de tænker miljø, og hvordan det konkret giver sig til udtryk i deres
handlinger [Iversen 1996]. Hun karakteriserer forskellige forståelser forbrugerne har af miljø-
problematikken, som projekter de handler inden for. F.eks. et sundhedsprojekt, et ressourcebe-
sparelsesprojekt og et kosmisk eller åndeligt projekt, hvor det handler om at leve i pagt med na-
turen [Iversen 1996, s.27]. Det vil sige at forbrugere, der reelt køber de samme produkter eller
udfører de samme handlinger, f.eks. køber økologisk mælk og sorterer affald, har meget forskel-
lige årsager til at gøre det.
Hvor Trine Iversen behandler den grønne adfærd generelt, afgrænser vi os til at se på det grønne
forbrug. Ligesom vi har begrænset forbrugergruppen til at være forældre til mindre børn, der
køber økologiske fødevarer. Vi mener, at "motiver" i denne sammenhæng er et bedre begreb end
"projekter", fordi det er mere åbent, og lægger op til at det kan blive påvirket af forbrugerens
daglig dag og kan være i samspil med andre typer af motiver. Hvis vi skal relatere det til diskus-
sionen af interesser fra tidligere placerer begrebet "motiver" sig op af begrebet "subjektive for-
brugerinteresser". Men hvor forbrugerinteresser er relativt tæt forbundet til forbrug, kan motiver
hentes fra andre sammenhænge i samfundet og af forbrugeren blive knyttet til forbruget. Et ek-
sempel kan være, at nogle forbrugere ikke køber legetøj fra Kina. fordi det måske er lavet af
straffearbejdere. Dette motiv er hentet fra en politisk eller etisk stillingtagen til et problem og
overført til forbruget.
For at vende tilbage til motiver bag et grønt forbrug er Trine Iversens andet omdrejningspunkt,
nemlig hvordan forbrugerne tænker miljø, også vigtigt for os. Vi har i kapitel 2 forholdt det til
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spørgsmålet om risiko. Det vil sige en individuel opfattelse af risiko og hvordan den kan ud-
mynte sig i risikominimering. Vi vil gerne udvide denne forståelse med et mere nuanceret be-
greb, nemlig miljøbevidsthed. Jeppe Læssøe forstår miljøbevidsthed som evnen til at opfatte og
behandle okologiske sammenhænge i konkrete situationer [Læssøe 1995, s. 16]. Dette begreb
indeholder evnen til at vurdere risiko, men dækker også dimensioner, der strækker sig udover og
kan bruges til at diskutere mere positivt ladet begreber som f.eks. bæredygtighed. Desuden af-
grænser miljøbevidsthed også det samme rum som vi diskuterer forbrug indenfor, nemlig miljø.
Forbrugernes motiver bag et grønt forbrug bliver derfor sat i relation til begreberne fra risiko-
samfundet og i forhold til deres miljøbevidsthed. Men der er også en tredje dimension vi mener,
det er vigtigt at se forbruget i forhold til, og det er hverdagslivet.
3.4.3 Hverdagslivet
Det er vigtigt at se forbruget som en del af hverdagslivet, hvor job, indkøb, børn, madlavning og
kærlighed skal gå op i en højere enhed. Bente Halkier tager udgangspunkt i hverdagslivet. Hun
ser det senmoderne hverdagsliv sammenflettet med de samfundsmæssige dynamikker så som
øget institutionalisering og øget individualisering [Halkier 1997 s.39]. Denne forståelse passer til
vores tilgang, fordi den tager udgangspunkt i individet i det moderne samfund.
Hun karakteriserer den del af hverdagslivet, hvor forbruget indgår som "de daglige sociale sam-
handlinger og relationer". Hun forstår hverdagslivet med samlebegrebet erfaringer og delbegre-
berne praksisser, fortolkninger og interaktioner [Halkier 1997 s.40]. Erfaringer er både et resul-
tat af og en basis for praksisser og fortolkninger i interaktion med andre individer. Det vil sige, at
erfaringer er et samlebegreb, der dækker hvad der sker når mennesker møder et fænomen: hvad
gør de, hvordan, hvornår og med hvem samt hvilken rolle denne episode spiller for dem i andre
sammenhænge. Praksisser er individets aktivitet fra vaner til reflekterede handlinger. Fortolk-
ning er fortsatte åbne tilskrivning af meninger til fænomener. Det sidste begreb interaktioner er
den måde praksisser og fortolkninger indgår i hverdagslivet, fordi de jo netop foretages med an-
dre, det kan være i et fællesskab eller i forhold til netværket eller andre relationer, der findes i
hverdagslivet.
Bente Halkiers hverdagslivsbetragtninger er på et generelt forbrugerniveau. Vores informant-
gruppe, børnetøj sforbrugere, har betydet at vi har måtte trække nogle forhold ind, der netop var
vigtige i denne kontekst. Det gælder særligt to forhold. Dels hvad det betyder at tøj er fo-
kuspunkt, og dels hvad det betyder, at det er børns tøj.
Fænomenet tøj behandler vi udfra Peder Inge Furseth3, der blandt andet har arbejdet med tøjets
symbolaspekt, og dettes betydning for forbruget. Med materielle produkters symbolaspekt menes
i korte træk den form for (ikke-verbal) kommunikation, der er forbundet med forbrug, samt en
selvrealisering og oplevelsesdimension ved selve forbrugshandlingen. I Bente Halkiers begreber
betyder det, at vi særlig behandler interaktionen med andre ift. tøj. Vi har yderligere fundet det
nødvendigt at indkredse forældrerollens betydning, fordi det fortæller om hvilke forhold, der er
særlige for børnefamilier og hvilke valg, der er anderledes for børnene end for de voksne. Det vil
sige, at vi analyserer, hvordan det at blive forældre som fænomen påvirker forbruget, samt hvil-
ken betydning det har for fortolkningen af risiko i forbindelse med mad og tøj. Her er kvalitet en
af de parametre, vi bruger som udgangspunkt for analysen.
5
 Peder Inge Furseth er sociolog og økonom, ansat ved Statens institut for forbruksforkning (SIFO) i Norge.
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3.4.4 Forbrugersystemet
Vi har ovenfor redegjort for, hvordan vi vil analysere forbrugernes kontekst og dermed de vilkår,
der er i forbrugersystemet for forbrugerindflydelse. Nedenstående kasse samler de forhold op vi
vil behandle indenfor forbrugersystemet. Materialet til analysen vil være de fem kvalitative in-
terviews med børnetøjsforbrugere. til dels suppleret med andre analyser af forbrugeres motiver
bag et grønt forbrug.
Forbrugersystemet
Børnetøj forbrugeres motiver for et grønt forbrug,
Forbrugernes miljøbevidsthed
Erfaringer med børnetøj, herunder kvalitetsopfattelser.
Erfaringer med mindre miljøbelastende børnetøj
Erfaringer med økologiske fødevare
Forældrerollens betydning
Symbolværdien ved børnetøj
3.5 Produktions- og distributionssystemets kontekst
Produktions- og distributionssystemets kontekst ønsker vi at forstå med det formål, at vurdere
producenterne og detailhandlens muligheder og barrierer for at opfange og omsætte forbrugerin-
teresser. Vi har begge i tidligere projekter arbejdet med produktionssystemer og virksomheders
miljøstrategier, og det er disse erfaringer i kombination med empirien, der har fået betydning for
struktureringen af analysen.
Når vi anvender betegnelsen producentsystem er det dækkende for både produktions- og distri-
butionssystemet. Som vi i kapitel 5 vil begrunde yderligere, kan det være vanskeligt at skelne
skarpt mellem de to funktioner i tekstil- og beklædningsbranchen6. Eller mere præcist: Tekstil
branchen er præget af en vertikal integration i værdikæden, der betyder, at både detail- og produ-
centfunktioner kan være samlet i samme virksomhed. Derfor vil den følgende gennemgang rette
sig mod både produktion og detailhandel.
3.5.1 Miljøscreening og det materielle flow
Når man som vi arbejder med de miljø- og sundhedsmæssige problemer, der opstår som følge af
produktionen, er det oplagt at inddrage produktionens naturgrundlag i analysen. Der har ikke
være tradition for at man i forbrugerforskningen også inddrager naturgrundlaget. Jesper Lassen
argumenterer for [Lassen 1996], at også dette perspektiv er centralt. Det er vi enige i, og i for-
hold til vores problemformulering opfylder denne inddragelse to formål. For det første at forstå
hvorfor problemerne opstår med fokus på produktionsprocessens teknologianvendelse og -
' Beklædningsbranchen dækker over forarbejdningen af tekstiler fra metervarer til færdigt tøj, hvilket adskiller den
fra tekstilbranchen, der er orienteret mod bomuldsproduktion, spinding, vævning/strikning og farvning [Erhvervs-
fremmestyrelsen 1994].
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udvikling. For det andet at forstå, hvor kontrollen over produktionen findes, og hvor det derfor er
vigtigst, at forbrugernes indflydelse retter sig imod.
Vores analyse af produktionssystemet er en produktionsvertikaleanalyse. Således følger vi det
materielle flow fra råbomulden dyrkes, henover den videre forarbejdning til færdigt tøj til distri-
butionen og salg af tøjet til de danske forbrugere. Analysen er primært af stoflig/teknisk karakter,
og indeholder en kort beskrivelse af produktionsprocesserne. Produktionsvertikaleanalysen er
nært knyttet til en livscyklusbetragtning, idet vi vil fokusere på og vurdere miljøbelastningen fra
processerne i produktionsvertikalet.
Vi har dog ikke gennemført en livscyklusanalyse, men nærmere en miljøscreening. Vi skelner
her mellem en grundig analyse af ressourceforbrug og miljøkonsekvenser ved et bestemt pro-
dukt7, og en mere selektiv analyse af de væsentligste miljøproblemer. Vi vælger at anskue LCA-
metoden som en overordnet metodisk inspirationskilde, mere end vi bruger den som et minutiøst
redskab til kortlægning af teknologi og miljøkonsekvenser gennem hele produktionsvertikalet.
Det vil sige, at vi på baggrund af en miljøscreening af hele det materielle flow udvælger de pro-
blemer, der er mest påtrængende, og analyserer dem mere indgående.
Traditionelt set bliver LCA-metoden anvendt til vurdering, diskussion af miljømæssige proble-
matikker [Lassen og Mortensen 1997]. I dette speciale vil vi angribe tekstilproduktionens konse-
kvensside fra to vinkler: dels fra en miljømæssig og dels fra en sundhedsmæssig. De miljømæs-
sige konsekvenser af tekstilproduktion er et gennemanalyseret fænomen, og vores primære op-
gave har på dette punkt været at afgrænse datamaterialet. Anderledes forholder det sig med den
sundhedsmæssige dimension, som knytter sig til brugen af tøj. Det har været vanskeligt at finde
undersøgelser om restkemikalier i tøjet og om deres sundhedsmæssige konsekvenser.. At der fin-
des så lidt viden om tøjets sundhedsmæssige konsekvenser har gjort, at denne fremstilling er
relativt højt prioriteret i rapporten.
LCA-betragtningen i specialet stopper ved det færdigproducerede tøj. Det stiller igen spørgs-
målstegn ved, hvorvidt vores metode kan kaldes en livscyklusanalyse, der netop er kendetegnet
ved at følge produktet fra vugge til grav, dvs. fra råvareekstraktion til bortskaffelse. Årsagen til
at vi stopper ved det færdigproducerede tøj er, at miljøbelastningen i brugsfasen inddrager helt
nye produktionskæder som vaskemaskine- og vaskepulverproducenter, der ligger uden for dette
speciales problemformulering.
Ud over at følge tekstiiproduktets materielle flow har vi måtte forstå relationerne mellem produ-
center og detailhandel i et økonomisk og strukturelt perspektiv.
3.5.2 Produktionsvertikaleanalyse
Vores forståelse af producentsystemets kontekst er empirisk baseret, det vil sige på vores inter-
views og undersøgelser af tekstilbranchen. Empirien har givet os spor, der måtte uddybes af me-
re teoretiske tilgange til produktionsvertikaler og arbejdsdeling, og de empirisk konstaterede
sammenhænge er derved blevet forstærket. Vores tidligere studier af andre brancher har betydet
at den strukturelle virksomhedsstrategiske analyse primært er inspireret af Porters værdikædebe-
tragtninger8. Analysen af relationerne inden for producentsystemet foregår dels på et brancheni-
Metoden bag sådanne livscyklusanalyser beskrives f.eks af Lassen og Mortensen i "Livscyklusanalyser som
grundlag for miljøregulering [Lassen og Mortensen 1997].
8
 For yderligere uddybning af Porters værdikædebetragtninger, se "Competitive Advantage, Creating and Sustaining
Superior Performance". The Free Press 1985.
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veau og dels pa virksomhedsniveau. Vigtigt er, at vi i værdikædebetragtningen også inddrager
detailleddet.
På brancheniveauet søger vi at indfange branchens generelle konkurrencemæssige, økonomiske
og strukturelle udvikling. Vi lægger særlig vægt på de strukturelle relationer mellem leverandø-
rer, producenter og detailhandel, med det formål at forstå produktionsstyringen og designproces-
serne. Vi lægger særlig vægt på designprocesserne fordi det er her materialer og kvalitet fastlæg-
ges. I vores forståelse betyder det. at her grundlægges produkternes miljøproblemer.
Værdikædebetragtningen har været et redskab til fokusering på en særlig vigtig aktivitet, nemlig
designprocessen. Ønsket om at lokalisere designprocessen og kontrollen med denne, har medført
at vi har koncentreret os om arbejdsdelingen i kæden.
Et centralt fænomen i tekstil og beklædningsindustrien er internationaliseringen. En væsentlig
del af den materielle produktion er flyttet til lavtlønsområder. Poul Rind Christensen beskriver
en tilsvarende udvikling i bilindustrien [Rind Christensen 1992], der ligesom tekstil- og beklæd-
nings industrien er præget af en meget finmasket international arbejdsdeling. Han beskriver i
denne sammenhæng en specielt type af virksomheder, som han betegner som systemintegrerende
virksomheder.
Det som kendetegner dem er, at de er slutproducenter og at de i stigende grad lægger afgørende
dele af såvel produktions som udviklingsopgaver hos andre led i proceskæden. Deres egen opga-
ve bliver derved at designe proceskæden samt styre de andre led i kæden. Slutproducenterne bli-
ver systemintegratorer, der koncentrerer sig om design, produktudvikling, markedsovervågning
og markedskontakt. Den systemintegrerende virksomhed kan ses som centralnerven, der holder
sammen på et netværk af samarbejdsrelationer. [Rind Christensen 1992].
Begrebet systemintegrerende virksomheder beskriver vældigt godt de virksomheder i værdikæ-
den, der er lokaliseret i Danmark. Tekstiler falder da også ind under de kategorier af produktio-
ner, der beskrives som typiske for systemintegrerende virksomheder. Disse produktioner er bl.a.
kendetegnet ved at fremstille enten stærkt sammensatte produkter eller produkter, hvor udvik-
lingstakten er hurtig og produktets levetid er kort [Rind Christensen 1992, s.203].
3.5.3 Strateg i perspektiv
Den virksomhedsnære del af analysen er rettet mod børnetøj ssegmentet i beklædningsindustrien.
På virksomhedsniveauet giver problemformuleringen to forhold, der skal undersøges.
For det første skal vi opnå en forståelse af virksomhedernes forbrugerkontakt med henblik på at
vurdere mulighederne for, at producenterne opfanger og omsætter forbrugerinteresser. Dermed
berører vi virksomhedens strategi ift. markedskontakten. Begrebet forbrugerkontakt forstår vi
dels ud fra et fysisk og et kommunikativt perspektiv. Henholdsvis som, hvilken konfrontation,
der er mellem forbrugere og designleddet og hvorledes forbrugerinteressen videreformidles gen-
nem værdikæden. Begrebet kvalitet indgår her som en fællesnævner både forbrugere og designe-
re taler ud fra. Det bliver centralt at identificere hvilke kvalitetskrav der forplanter sig gennem
værdikæden.
For det andet er det miljøstrategien eller mere præcist den del af virksomhedens konkurrence
strategi, der omfatter miljø. Miljø er centralt, fordi det er inden for dette område vi primært vil
undersøge forbrugerindflydelsen.
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Vi forstar virksomheders strategi som en dynamisk proces, hvor virksomheder reagerer på æn-
dringer i deres omgivelser gennem en konstant udvikling af virksomhedens struktur og funktion.
Det er illustreret i nedenstående figur.
Virksomheder vil både være forskellige på den måde de opfatter ændringer i omgivelser, i ud-
formningen af deres strategi og i den grad strategien får indflydelse på strukturen og funktioner-
ne i virksomheden, heriblandt valg af teknologi.
Den funktion i virksomhederne vi fokuserer særligt på, er designprocessen. Vi vurderer hvilke
potentialer og barrierer hver enkelt virksomhed har for en omstilling til et mindre miljøbelasten-
de design. Dette er bundet op på de forhold vi just har gennemgået, nemlig virksomhedens stra-
tegivalg i forhold til miljø, og forbrugerkontakt samt samarbejdsrelationer.
3.5.4 Producentsystemet
Opsamlende vil det sige, at vi analyserer producentsystemet ud fra tre overordnede pejlepunkter.
Det er det materielle flow, branchen og virksomheder. Virksomheder skal forstås bredt, da det
også inkluderer detailhandlen. Nedenstående kasse viser de områder vi inddrager i analysen af
producentsystemet.
3.6 Specialets analyseramme
Nedenstående figur 3.5 samler op på de elementer vi vil analysere indenfor problemstillingen.
Det vil sige opbygningen af analysen forløber sådan, at vi først analyserer producentsystemet,
både med hensyn til det materielle flow, de væsentligste miljøproblemer, branchens struktur og
arbejdsdeling. Derefter tager vi fat på forbrugersystemet, og afslutningsvis samler vi trådene i en
analyse af interaktionen mellem produktionssystem og forbrugersystem som den foregår via
markedet.
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Kapitel 4
Tekstilproduktionens konsekvenser
for miljø og sundhed
Formålet med dette kapitel er, at kortlægge de miljø- og sundhedsmæssige problemer, der er
knyttet til den konventionelle produktionsform for bomuldstøj. Kapitlet er så vidt muligt kon-
centreret om børnetøj og effekterne set i forhold til børn. Men ofte vil vi blive nødt til at inddrage
eksempler fra voksentøj, da der kun er få eksempler på, at børnetøj er blevet studeret separat.
Kapitlet følger det materielle flow fra dyrkning af bomuld til det færdige tøj. Inspireret af livs-
cyklustankegangen tager vi udgangspunkt i et tøjprodukt, og følger det fra dyrkningen af bomul-
den, henover forarbejdningen til det færdige stykke tøj. Vægten i dette kapitel ligger på produk-
tion og behandler ikke distributionen. Vi vælger kun at fokusere på bomuld som fibre til tøj. Det
skvldes det faktum at:
4.1 Børn bruger bomuldstøj
Størstedelen af det børnetøj, der sælges i Danmark, er lavet af bomuld. Det hænger formodentlig
sammen med de fysiske egenskaber, der kendetegner bomuld. Bomuld transporterer hurtigt fug-
tighed væk fra huden, og det holder godt i vask. Det mest brugte kunstfibre' er polyester og vis-
kose. Viskose er f.eks. velegnet til transport af fugt, men til gengæld skal det helst vaskes i hån-
den ved en lav temperatur. Det er ikke en egenskab, der er særlig velegnet til børnetøj, der jo ofte
må vaskes. Polyester derimod tåler en lidt højere temperatur uden at miste sin form, men til gen-
gæld er det meget dårligt til at transportere fugt [Laursen mfl. 1997].
Det er først de seneste år, at det har været muligt at genckabe bomulds egenskaber i kunstfibre,
f.eks. i mikrofibre2. hvor de ønskede egenskaber som god transport af fugt og holdbarhed ved
vask, kan klares. Ikke desto mindre er udviklingen i sin spæde start og på ingen måde slået igen-
nem på børnetøj smarkedet, hvor langt det meste tøj er lavet af bomuld, evt. tilsat lidt polyester.
En smule polyester i bomuld betyder, at bomuldsvaren beholder sin form bedre i vask, og at far-
verne holder bedre.
Når vi taler om børnetøj, begrænser vi os til de 0-7-årige. Den øvre grænse er ikke helt entydig,
men der sker et skel her, hvor det bliver mode og børnene selv, der bestemmer, hvilket tøj der
Vi bruger termen kunstfibre om alle fibre, der er lavet af mennesker, inkl. fibre som f.eks. cellulose, der er
bearbejdet til viskose og acryl, der produceres af olie. Modsætningen til dette er naturfibre som er fibre fra naturens
hånd: bomuld, hamp, uld, dyrehår som angora osv.
" Mikrofibre er polyesterfibre, der er blevet modificeret så det er muligt for huden at ånde igennem dem.
57
skal kobes. Tøjet kommer derfor i højere grad til at ligne voksentøj. Vi mener, at det her er nogle
andre forhold, der har betydning for tøjets udformning end for de mindre børns tøj, og vi vil der-
for begrænse os fra de større børns tøj.
I et projekt om tekstilers miljøbelastning i almindelighed ville det være interessant at se på andre
typer af materialer end bomuld, men da børnetøj hovedsageligt produceres af bomuld, vil vi af-
grænse os til at beskrive produktionen af dette. Det forholder sig desuden sådan, at efter fibrene
er spundet er miljøproblemerne overordnet set de samme ved den videre forarbejdning af såvel
kunstfibre som naturfibre.
Vi vil i det efterfølgende beskrive de væsentligste miljø- og sundhedsmæssige problemer i for-
bindelse med produktionen for at vise, at de problemer vi har Danmark med miljøfremmede stof-
fer i tøjet, stammer fra en lang og kemikalieintensiv produktion.
4.2 Bomuldsproduktion -fra jord til fiber
På verdensplan er bomuld det vigtigste råstof til tekstiler, ca. 50% af verdens tekstiler er lavet af
bomuld [Laursen mfl. 1997]. Der produceres omkring 20 millioner tons bomuld om året, bom-
uldsarealet udgør 2,2% af det samlede landbrugsareal i verden [PANNA 1996].
Figur 4.1: De fem største bomuldsproducenter på verdensplan.
Kilde: Agriculture Statistics US Department of Agriculture, Washington DC i PANNA news
De vigtigste bomuldsproducenter er Kina, USA, Indien og de tidligere sovjet-lande, tilsammen
står de for 60% af bomuldsproduktionen i verden, men derudover produceres der bomuld i 70
lande [Urøn Information 1996a].
4.2.1 Bomuldsproduktion
Bomuld dyrkes dels i store plantager og dels af mindre bønder som "cash-crops"3. Den bomuld,
vi møder i vesteuropæiske lande, stammer som regel fra den stærkt industrialiserede bomulds-
produktion på de store plantager.
Den industrialiserede bomuldsproduktion er forskellig fra land til land. I USA f.eks. er den fuld-
stændig mekaniseret, alt fra såning til høst klares af maskiner. I Indien og andre lavtlønsområder
foregår en større del af processerne ved håndkraft, her ses f.eks. også markarbejdere med så-
Cash-crops betyder at de dyrker bomuld ved siden af deres levnedsmiddelproduktion, for at have et produkt der
kan skaffe "cash" via salg på markedet.
kaldte "backpacks"-sprøjter, hvor markarbejderne har pesticiderne på ryggen i en dunk og går
rundt mellem planterne og sprøjter.
Måden man dyrker bomuld på er naturligvis også forskellig rundt om i verden, afhængigt af jord-
vejr- og vindforhold. Derfor vil en beskrivelse af bomuldsproduktionen og dennes miljøproble-
mer være rimelig generel. Det er dog vigtigt at fremhæve, at den konventionelle bomuldspro-
duktion i alle lande er forbundet med miljøproblemer, men at problemerne har forskellig karakter
og omfang.
4.2.2 Miljøproblemerne i bomuldsproduktionen
Problemerne kredser om brugen af kunstgødning, pesticider og kunstvanding. Særlig med hensyn
til de to første problemer er det vigtigt at fremhæve, at vi taler om en industrialiseret landbrugs-
produktion, hvor brugen af kunstgødning og pesticider ofte er bestemt af centralt fastsatte planer
i stedet for af behov. Det vil sige, at man sprøjter ikke mod skadedyr, fordi man finder dem, men
sprøjter for ikke at komme til at finde dem. Det betyder at flere af sprøjtningerne formodentlig
kunne undgås, hvis det var behov, der styrede produktionen.
Brugen af kunstgødning afhænger af jordforhold, men da bomuld som regel dyrkes som en mo-
nokulturel afgrøde udpines jorden efterhånden og derfor er kunstgødning udbredt i bomuldspro-
duktionen. Kunstgødning er en energi krævende form for ressource og bliver desuden let vasket
ud, fordi bomulden skal vandes ofte og vokser i områder med kraftige og længerevarende regn-
skyl. I en survey-undersøgelse gennemført af International Cotton Advisory Committee fandt
man frem til at stort set alle bomuldsproducerende lande (undtagen Uganda) anvender kunst-
gødning [Laursen mfi. 1997, s.32].
Pesticider bliver i høj grad brugt i bomuldsproduktionen. I Indien vurderes det, at 55% af alle de
pesticider der anvendes i landet, bliver brugt i bomuldsproduktionen, selv om denne kun udgør
5% af landbrugsarealet [Laursen mfl. 1997, s.47]. I USA er 160 sprøjtemidler registreret til brug
i bomuldsmarker, og der bruges ca. 800 millioner tons sprøjtegifte årligt [Grøn Information
1997].
Pesticiderne har flere funktioner i landbrugsproduktionen, de bruges til at holde skadedyr og
sygdomme fra planterne, men også til at hoide konkurrerende planter fra markerne. Hvis bomul-
den skal høstes af maskiner, hvilket er meget udbredt på de store plantager, kræver det, at man
afløver planterne inden. Til dette bruges kemiske afløvningsmidler, f.eks. det fra Vietnamkrigen
så berømte Agent Orange.
Der er eksempler på at bomuldsafgrøder sprøjtes op til 30-45 gange på en sæson (som typisk er
160 dage) i forsøget på at minimere skaderne af et skadedyrsangreb [Laursen mfl. 1997, s.33]. Et
problem ved den intensive brug af pesticider er, at skadedyrene udvikler resistens mod de pågæl-
dende sprøjtegifte. Det giver hurtigt en ond spiral hvor der sprøjtes oftere og oftere. I dag er ska-
dedyrenes resistens et af de alvorligste problemer for den konventionelle bomuldsdyrkning, og
man har flere steder i verden (Texas. Mexico, Peru og Australien) oplevet totale sammenbrud i
bomuldsdyrkningen, fordi de resistente skadedyr kommer ud af kontrol. [Weber 1996].
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I bomuldsproduktionen bruges mange pesticider, der ellers er ved at gå ud af land-
brugsproduktionen de fleste steder i verden. Det gælder f.eks. DDT og Methyl Bromide [Grøn
Information] [Laursen mfl. 1997]. DDT er kendt for at være yderst toksisk og bioakkumulerende.
DDT er meget svært nedbrydeligt, og derfor er det muligt at finde rester af DDT overalt på klo-
den [Munksgård 1992. s. 173]. DDT og dets nedbrydningsprodukter er desuden mistænkt for at
påvirke hormonbalancen hos mennesker og dyr [Rank 1997, s. 24]. Det har siden ca. 1970 været
forbudt i USA og Europa [Mott 1987, s. 124]. Methyl Bromide er foruden at være giftigt også et
af de stoffer, der bidrager til nedbrydningen af ozonlaget [FoE USA 1996]. Det er altså nogen
meget problematiske stoffer, der bliver brugt i bomuldsproduktionen.
Men miljøproblemerne i forbindelse med pesticider er mange flere. For det første er der proble-
merne for det miljø, der omgiver bomuldsplantagerne. Det langt fra alt det, der sprøjtes ud, som
lander hvor det skal. Noget bliver sprøjtet uden for markerne og andet transporteres væk fra jor-
den med vandet, så det ender i floder og vandløb. Pesticider er designet til at dræbe dyr, uønske-
de planter eller svampe, og derfor dræbes dyr og planter også i recipienterne. De samme vandløb
er ydermere ofte drikkevandskilde, så de giftige stoffer ender i de større dyr og mennesker. I for-
hold til arbejdsmiljøet er pesticiderne et specielt problem i udviklingslandene, hvor uvidenhed
om pesticidernes toksicitet samt manglende beskyttelse dels giver problemer med forgiftninger.
Dels resulterer anvendelsen af pesticider i manglende frugtbarhed for de mandlige arbejdere [Ja-
kobsen & Rasmussen 1995]. Pesticider er også blevet fundet i store koncentrationer i moder-
mælk hos kvinder, der bor tæt på pesticidintensive bomuldsdyrkere [Laursen mfl. 1997, s.50].
De fleste bomuldsproducerende lande har en ringe kontrol af pesticidforbruget. FAO foretog en
rundspørge, hvor 85% af de spurgte lande svarede, at regeringen ikke brugte nogen eller kun
beskedne ressourcer på regulering af pesticidanvendelsen [Weber 1996]. Tværtimod subsidierer
mange regeringer pesticider til bomuldsproduktion, hvilket har stimuleret bomuldsbøndeme til at
intensivere bomuldsproduktionen, -ofte med et overforbrug af pesticider til følge [Laursen mfl.
1997. s.33]
Rester af pesticiderne fra dyrkningen findes i selve råbomulden. Desuden bliver forskellige typer
af svampe og skadedyrsbekæmpelse brugt til imprægnere råbomulden, så den kan transporteres
uden at blive ødelagt. Resultatet er, at det bomuldstøj, der når forbrugerne i Danmark stadig in-
deholder rester af pesticider. Det vil vi vende tilbage til i afsnit 4.4 der omhandler produktionens
betydning for det færdige tøj.
Endnu et miljøproblem i forbindelse med bomuldsdyrkning er kunstvanding. Bomuld er en me-
get vandkrævende afgrøde, og da der ofte ikke leveres nok fra naturens side, må der kunstvandes.
Ca. 60 % af al bomuld kunstvandes, det vil sige overrisles. En kilde angiver, at vandforbruget for
bomuldsdyrkning er i størrelsesordenen 7.000-29.000 liter vand pr. kg bomuldsfibre [Laursen
mfl. 1997, s.46]. Det store vandforbrug beslaglægger ikke kun vand, der kunne bruges til andet,
men medfører også betydelige økonomiske og økologiske skader.
Et skræmmende eksempel på problemerne med overrisling ses i Usbekistan, hvor 85% af land-
brugsjorden dyrkes med bomuld. I det nordlige Usbekistan, som støder op til Aral-søen bliver
flodernes vand brugt til overrisling, og vandet løber ikke tilbage i Aral-søen. Det har været fatalt
for den ellers kæmpemæssige Aral-sø. Vandmængden er reduceret med 54% og breddens kant er
rykket 80 km mod centrum af søen. Flere fiskerihavne er blevet tørlagt i den sammenhæng. [Tai-
rov 1990/91] [Weber 1996].
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At konventionel bomuldsproduktion er en miljøbelastende sag kan der ikke herske tvivl om. Alt i
alt anvendes der 900 gram kemikalier til produktion af 1 kg rent bomuld [Textil 9/1996]. Energi-
forbruget svarer til et kg olie pr. kg bomuld [Weber 1996] udover det store vandforbrug.
4.2.3 Økologisk bomuldsproduktion
Økologisk bomuldsproduktion er dyrkning af bomuld uden syntetiske pesticider og kunstgød-
ning.
I 1993 blev det anslået, at 3.000 tons bomuld, af den totale verdensproduktion på 18 millioner
tons. var økologisk. Det svarer til 0,017%. I 1996 var det steget 20.000 tons økologisk bomuld,
hvilket svarer til ca. 0,1%. En væsentlig del af det bliver produceret i USA og solgt der, men der
er dog økologiske projekter i en lang række af lande som Australien, Benin, Egypten, Mali, Tyr-
kiet og Mexico. [Laursen m.fl. 1997, p.44]
Der findes ikke nogle internationale regler for økologisk bomuldsproduktion, men EU har et di-
rektiv for økologisk landbrugsproduktion, der giver visse retningslinier. IFOAM4, der er en
sammenslutning af økologiske landbrugsproducenter, deres foreninger og andre der ønsker en
økologisk landbrugsproduktion, har udarbejdet nogen regler, der gælder for deres medlemmer.
IFOAM har anerkendt en række private organisationer til at certificere bomuld og andre land-
brugsafgrøder som økologisk. Organisationerne har et mærke de sætter på bomulden, kontrol-
lanter tager ud og kontrollerer at de tilmeldte producenter lever op til IFOAMs krav.
Et problem i forhold til certificering er, at en del bomuldsproduktion sker hos mindre bønder, der
har en halv mark med fødevarer og en halv mark med bomuld som de sælger for at få kontanter.
Det er ikke muligt for disse bønder at få certificeret deres bomuld fordi det er dyrt og bureaukra-
tisk [Nørgård 1997]. En organisation som SKAL5 har dog ordninger, der favoriserer mindre
producenter. Dels ved at man betaler efter størrelse og dels ved at tilbyde gratis certificering i
opstartsperioden. [Høgel 1997]
Der er som tidligere nævnt ikke en særlig stor produktion af økologisk bomuld på verdensplan,
men vi har ingen efterretninger om, at det skulle være svært at skaffe. Tværtimod fortæller Kri-
stian Dammand Nielsen og Tina Hjort fra Bæredygtigt Design6, at der er mange udbydere, når de
tager til messer for økologiske tekstiler i Tyskland.
Det er for os en vigtig pointe, at selv om den økologiske bomuld kun udgør 0,1% af den samlede
bomuldsproduktion, så er det tilgængeligt på markedet. Problemet handler i første omgang ikke
om udbuddet, men at få skabt en efterspørgsel. Det vil selvfølgelig ikke være muligt for alle store
tøj producenter at lægge om inden for det samme år.
Der findes andre metoder til dyrkning af bomuld, som ikke er økologiske, men alligevel væsent-
ligt mindre miljøbelastende. Det er det. som kaldes en integreret plantebeskyttelse, hvor man
arbejder med en kombination af kemiske og ikke-kemiske metoder, hvor pesticiderne kun skal
4
 IFOAM: International Federation of Organic Agriculture Movement. En græsrodsorienteret bevægelse med mere
end 600 medlemsorganisationer i ca. 90 lande.
5
 SKAL er en hollandsk halvstatslig organisation, der certiflcerer bomuld.
6
 Deres fulde navn er Foreningen til Fremme af Bæredygtig Design.
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bruges i nødstilfælde. 1 den integrerede plantebeskyttelse må kun bruges specifikt virkende in-
sekticider, som ikke rammer nyttedyrene. Men problemet er, at det for sprøjtemiddelfabrikanter-
ne ikke er lige så profitabelt at udvikle de specifikke sprøjtemidler, og alt den stund bliver det
vanskeligt at realisere en integreret plantebeskyttelse. [Weber 1996].
Der findes andre metoder, men der mangler udvikling. Der drejer sig blandt andet om biologiske
bekæmpelsesmetoder, f.eks. rovmider og parasitter som naturlige predatorer af skadedyrene.
Biologisk bekæmpelse af svampe kan ske ved at overdække de høstede marker i nogle uger un-
der midsommeren. Derved opnår man en form for "solpasteurisering" af skadelige svampe og
bakterier. [Laursen mfl. 1997, s. 35].
Men som inden for så mange andre afgrøder, har de kemiproducerende giganter i stor stil allere-
de opdraget bomuldsbøndeme til at kemi er en nødvendighed for afgrøderne, og der skal et større
omlægningsprojekt til at ændre dette. Når de respektive bomuldsproducerende landes regeringer
samtidig ikke gør noget for at regulere udviklingen i en mere miljøvenlig retning, mener vi at
udviklingen alternativt kan startes ved krav fra aftagerne, også selv om de befinder sig på den
anden side af kloden.
4.3 Forarbejdning af bomuld -fra bomuldstot til tøj
Som vi ved fra vores hverdag, kan tøj se ud på alle mulige forskellige måder. Det kan være farvet
eller ufarvet, det kan være vævet eller strikket, med eller uden tryk, lavet af kunststoffer eller
blandingsprodukter osv. Derfor bliver den følgende gennemgang af produktionsflowet temmelig
overfladisk. Gennemgangens væsentligste funktion er at vise de komplicerede produktionspro-
cesser, der ligger bag produktionen af tøj, fordi det er her, mange af de miljø- og sundhedsmæs-
sige problemer har deres udspring. I følgende figur skitserer vi råbomuldens forarbejdning til
færdigt tøj.
62
Spinding
Strikning Vævning
Farve Tryk
i <
Efterbehandling
Tilskæring
' 1 '
Syning
i i
Efterbehandling
Figur 4.2: Processerne i det materielle flow, fra bomuldstot til færdigt tøj.
4.3.1 Spinding
Under spindingen fremstilles flere forskellige kvaliteter, bomulden kartes og kæmmes for at
skille de forskellige fiberlængder fra hinanden. Fra naturens hånd har forskellige bomuldssorter
forskellige fiberlængder, og fiberlængden er af stor betydning for det færdige stofs kvalitet med
hensyn til modtagelighed for farvning og fald i det færdige tøj. Lange fibre giver den bedste kva-
litet.
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Der er ingen store miljømæssige problemer knyttet til denne del af produktionen. Dog er støv-
problemer for arbejderne på spinderier rimelig slemme, bl.a. fordi der kan indgå PCB i spinde-
olierne. [Grøn Information 1996a]. PCB står for polychloret bifenol; det er fedtopløseligt og op-
hober sig i organismen i fedtvæv, nerveceller og kønskirtler samt i fødekæden. Det er et proble-
matisk stof, men det bruges kun i relativt små mængder ved spindingen. Der er derfor mere tale
om et arbejdsmiljøproblem end et problem for det ydre miljø.
4.3.2 Strikning eller vævning
Dette sker på store maskiner. Det er under strikning eller vævningen, at det er muligt at blande de
forskellige fibertyper. Børnetøj er som tidligere omtalt primært lavet af bomuld, men ses også
ofte som bomuld med op til 20% polyester eller akryl.
De problemer, der er i forbindelse med disse processer, er primært arbejdsmiljøproblemer pga. af
bomuldsstøv. der kan give de ansatte lungesygdomme [Grøn Information 1995a]
4.3.3 Farvning
Inden tekstilstofferne kan farves bliver de ofte bleget for at fjerne uregelmæssigheder, der vil
ødelægge farveprocessen. Blegningen sker enten med brintoverilte eller med chlor. Brintoverilte
er langt at foretrække ud fra en miljømæssig sammenhæng.
Der er mange miljøproblemer knyttet til farveprocessen. Hvilken miljøbelastning der er fra farve-
rier, er vanskeligt at beskrive generelt, da det afhænger af det pågældende farveris teknologi og
rensning af spildevand. Men problemområderne koncentrerer sig dels om udledningen af spilde-
vand med diverse restkemikalier deriblandt tungmetaller, dels om det enorme vand- og energi-
forbrug. Det er kun en mindre del af tøjet der forhandles i Danmark, der er farvet herhjemme.
Det skønnes, at der udledes ca. 400 kg tungmetaller om året fra dansk farverier [Grøn Informati-
on 1995a]. Det skal ses i lyset af, at danske farverier er nogle af de farverier, der er længst frem-
me på miljøområdet. Farverier har gennem flere år været indsatsområde i renere teknologiarbej-
det i Danmark.
Der findes i omegnen af 20.000 forskellige farvestoffer, som produceres i forskellige mængder;
fra få tons til over 1.000 tons om året. Til farvning af et kg bomuld anvendes i gennemsnit 20 gr.
farvekemikalie [Laursen mfl. 1997].
En stor del af farvestofferne til farvning af bomuld er de såkaldte azo-farvestoffer. Azo-
farvestofferne er i øjeblikket meget omdiskuterede, da visse af dem kan fraspalte arylaminer som
er kræftfremkaldende. En anden gruppe af azo-farvestofferne er baseret på stoffet benzidine, og
er ligeledes mistænkt for at være kræftfremkaldende. International Agency for Research on Can-
cer (IARC) under WHO har udgivet en liste med ca. 20 azo-farvestoffer der er mistænkt for at
være kræftfremkaldende. [Laursen mfl. 1997].
På intemettet kan man finde firmaer, der sælger tekstilfarver, der ikke indeholder tungmetaller og
kan farve alle mulige farver. En miljøhensynsfuld farveproces behøver altså ikke at afgrænse
farvemulighederne. Tilsvarende er det muligt for Novotex. der er den største danske producent af
mindre miljøbelastende tøj, og deres leverandører at farve alle farver.
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4.3.4 Tryk
Til tryk på tekstiler er knyttet forskellige problemer. PVC indgår ofte i trykket, og det er yderst
problematiske at bortskaffe PVC (da der bliver dannet dioxin ved afbrænding). Desuden er PVC-
tryk på tøj problematisk, fordi PVC ved vask kan frigøre blødgørere, de såkaldte phthalater, der
ender i vandmiljøet og i slammet fra rensningsanlæggene, hvor de kan gøre skade på dyrelivet
pga. af deres østrogenlignende effekt [Rank 1995] [Rasmussen 1995]. Tekstiler med PVC-tryk
regnes af Miljøstyrelsen, for at være den største kilde til forurening afvandmiljøet med phthala-
ter. Der anvendes af danske virksomheder 15 tons blødgørere om året gennem tekstiltryk, og man
regner med at hele mængden ender i vandmiljøet [Aktuelt 1998a].
Der findes i dag alternative teknikker til tryk på tøj uden PVC, men hvor grundlaget i stedet er
vandbaserede tekstiltrykfarver, og som oven i købet er energibesparende ift. tidligere metoder
[Miljøstyrelsen 1996]. Flere af de store børnetøjskæder har proklameret at de vil stille krav til
deres underleverandører om PVC frit tryk på tøjet. [Aktuelt 1998b]
Trykfarverne kan desuden indeholde tungmetaller, hvor problemerne er de samme som omtalte
under farveprocessen med hensyn til udledninger til vandmiljøet. Endelig indgår der i mange
trykprocesser organiske opløsningsmidler, der resulterer i arbejdsmiljøproblemer og problemer,
når opløsningsmidlerne udledes til det ydre miljø [Grøn Information 1996a].
4.3.5 Efterbehandling
Efterbehandling på dette stadie sker, hvis tekstilet skal have en speciel funktion, det kan f.eks.
være krølfrit eller regntæt. Ofte sker også en behandling, der skal hæmme krympning. Det sker
enten mekanisk eller kemisk, f.eks. ved formaldehyd.
Formaldehyd kan give eksem og problemer med luftvejene, desuden er det kræftfremkaldende
(næsehulekræft) og kan ved høje koncentrationer give sygdomstegn som kvalme, hovedpine og
forbigående nedsat hukommelse. [Jensen m.fl. 1992] [Laursen mfl. 1997]. Det er særlig blandt
arbejderne f.eks. syersker og ansatte i tøjforretninger, det er et problem.
Formaldehyd kan også frigives fra nogen kombinationsstoffer, man bruger til få tøjet til at tage
sig bedre ud. Det kan være et plastikprodukt, der får T-shirten til at være blød eller stoffet i en
kjole til at falde pænere, skjorten til at være strygefri. Disse stoffer kan også give allergiske re-
aktioner [Hatch & Maibach 1995].
Hvis stoffet skal sejles afsted som metervare kan det også blive behandlet med PCP7 og/eller
formaldehyd for at undgå mug og skadedyr. [Laursen mfl. 1997] [Nordisk Miljomerkning 1996]
7
 Penta chlor phenol (PCP), tilhører gruppen af klorede kulbrinter, der ikke forekommer i naturen, men produceres
teknisk. PCP er en stærk cellegift og griber ind i cellens energiforsyning [Munksgårds Økologi Atlas 1992, s. 173].
PCP anvendes som svampemiddel bl.a til imprægnering af bomuld, for at undgå mug ved transport og lagring under
tropiske og subtropiske klimaforhold [Vikelsøe 1996].
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4.3.6 Syning
Det er forskellige forhold, der gør sig gældende med hensyn til syning fra land til land. Det meste
af det tøj der sælges i Danmark er blevet syet i udlandet, enten i Polen og de baltiske lande, i
Portugal eller Asien.
Erfaringer fra lønsystuer i Danmark, viser at det er et fysisk hårdt og nedslidende job; kort sagt et
klassisk eksempel på ensidigt gentaget arbejde. I visse lande kan man så lægge problemerne med
børnearbejde til. Eller lægge beretningen om de kinesiske syersker til. De døde under en brand,
fordi de var låst inde på deres arbejdsplads. Det er altså store arbejdsmiljømæssige problemer,
der findes i dette led.
Syerskerne er også plaget af de kemiske stoffer, der indgår i de tidligere processer. Der er ek-
sempler på hud- og åndedrætsproblemer samt almen utilpashed med sygemeldinger til følge,
fordi syerskerne ikke kan tåle de stoffer tekstilet er behandlet med, f.eks. formaldehyd [Jensen &
Bach 1992].
4.3.7 Efter-efterbehandling
Hvis det færdige tøj skal sendes langt sker endnu en efterbehandling for at undgå mug og skade-
dyrsangreb (f.eks. mølangreb) under rejsen. Det kan gøres på forskellige måder: enten kan det
være tøjet eller containeren, der behandles. Hvis det er tøjet findes der kemikalierester i det når
det kommer til butikkerne. Hvis det er containeren der behandles, sker det ofte med fri formalde-
hyd som fordamper, så det ikke findes i tøjet. Så er det kun havnearbejderne det går udover. Der
bruges PCP eller formaldehyd som omtalt tidligere. PCP påføres ofte med ledsagestoffer, i form
af dioxiner.
4.4 Produktionens betydning for det færdige tøj
Som en konsekvens af ovenstående produktionsmetoder, findes der i det færdige tøj rester af
forskellige kemikalier, men der findes ikke mange undersøgelser eller forskning, der analyserer
problemet. Restkemikalier i tøj er særligt et problem for børn fordi, der ikke skal så store mæng-
der til før de tager skade og fordi deres overflade er meget større i forhold til deres kropsvægt,
end det er tilfældet for voksne. De har altså større flade at modtage på og deres hud er mere sart.
Generelt er det et problem fordi det bidrager til den konstante kemiske påvirkning vi lever under.
En svensk undersøgelse af børnetøj blev gennemført af Konsumentverket i juni 1997. Der blev
fundet rester af tungmetaller i 10 ud af 11 stykker børnetøj, blandt andet rester af bly, kobber, og
chrom. Der var dog store variationer, fra 0.1 mg pr. kg til 37 mg pr. kg og i nogle stykker tøj
fandtes flere forskellige tungmetaller og i andre kun en type tungmetal. To stykker tøj indeholdt
formaldehyd, og to af de 11 stykker tøj indeholdt de kræftfremkaldende azo-farvestoffer. Efter
Miljøstyrelsens vurdering er der ingen grund til at tro, det forholder sig anderledes i Danmark
[Elisabeth Paludan. farmaceut i Miljøstyrelsen. Radioavisen, Juni 1997]
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I en tysk undersøgelse, bragt i et velanset tysk forbrugermagasin Oko-test i 1994. handlede ana-
lysen om bl.a. om dioxiner. Undersøgelsen var udført af de tidligere refererede tyske forskere,
Horstmann og McLachlan fra Beireuther Universitåt. Undersøgelsen testede 30 nye børneT-
shirts. og fandt dioxiner i 9 T-shirts, formaldehyd i 3 og nikkel i tre T-shirts. Testen af T-shirtene
havde primært til formål at belyse eventuelle dioxinlignende rester og tøjet blev derfor ikke testet
for bly, kobber, cadmium, chrom. pH-værdi osv. [Oko-test 1994]
Vi har forsøgt at indsamle så meget materiale som muligt, om de miljø- og sundhedsmæssige
problemer med det færdige tøj. De problemer vi har fundet dokumentation for stammer fra flere
forskellige led i produktionsprocessen. De vigtigste er pesticidforbruget i produktionen, farve- og
trykprocessen og efterbehandlingskemikalier.
4.4.1 Pesticid rester
Vi ved ikke særlig meget om eventuelle pesticidrester i det færdige tøj. Vi har ikke fundet for-
brugertests, der specifikt undersøgte færdigt tøj for pesticidrester. Så vi må bygge vores formod-
ning om at der kan være pesticidrester i tøjet på indicier. I en tysk undersøgelse fra 1985 finder
man en lang række af pesticider baseret på organochlor-forbindelser i bomuld fra Indien, USA,
USSR. Egypten, Pakistan, Kina, Tyrkiet. Det er f.eks. Lindan, Endrin og DDT. [Cetinkaya
1987]. Det er alle forbindelser vi ved stadig bruges i bomuldsproduktionen, så selv om undersø-
gelsen er 10 år gammel er det formodentlig stadig muligt at finde lignende rester i bomulden i
1998.
Formodningen om at der er pesticidrester i bomuld underbygges yderligere af undersøgelser af
spildevand fra farverier, hvor man finder rester af de pesticider, der bruges i bomuldsproduktio-
nen [Correia 1994] [Laursen mfl. 1997]. Vi mener derfor der er grund til at frygte, at rester af
pesticider findes i det færdige tøj.
Det er i forsøg påvist, at det er muligt for pesticider at trænge ud af bomuldsstof, igennem huden
og dermed ind i blodbanerne [Wester 1996] . Forsøget blev gjort med bomuld, der indeholdt
kontrollerede mængder af stofferne glyphosat (der er aktivstoffet i round-up) og malathion. Un-
dersøgelsen blev lavet fordi man gerne ville gøre opmærksom på, at rester af pesticider f.eks. i
sengetøj kunne være meget problematiske.
En del anvendte kemiske stoffer til bomuldsproduktion har østrogen-effekt eller anden hormo-
neffekt, (f.eks. Lindan, DDT, Dieldrin DDE, DDD) [Larsen 1995]. Der vides meget lidt om
østrogen-effekten på voksne, formentlig endnu mindre om børn. Men den stigning man har kon-
stateret i misdannelser af drengebørns kønsorganer de sidste 20 år, kædes sammen med de østro-
genlignende stoffer [Toppari mfl.1995].
4.4.2 Farverester og PVC
Da en del af farverne i tekstilproduktionen indeholder tungmetaller, er der spor af dem i det fær-
dige tøj. I den svenske undersøgelse vi beskrev før, fandt man, at 10 ud af 11 stykker børnetøj
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indeholdt rester af tungmetaller og at to af dem indeholdt rester af azo-farver, der er mistænkt for
at være kræftfremkaldende [Konsumentverket8 1997].
Der er ikke umiddelbart noget, der er akut sundhedsskadeligt, ved de mængder af tungmetaller
man fandt, men 4 ud af de 11 stykker børnetøj indeholdt rester af bly. Bly ophobes i kroppen og
kan påvirke indlæringsevnen. Tungmetaller kan optages gennem huden. Det er ikke muligt at
komme med noget bud på i hvor høj grad det er tilfældet. Optagelsen er afhænger bl.a. af hudens
tykkelse, de forbindelser tungmetallet indgår i, og af fugtighed. [Ewers,& Schlipkoter 1991]
Tungmetallerne vasket ud af tøjet og ender i slammet fra rensningsanlæggene. Her udgør de et
miljøproblem fordi slammet bliver spredt på markerne.
Azo-farver findes i flere tusinde forskellige udgaver, de fleste af dem er uskadelige, en del af
dem er mistænkt for at være kræftfremkaldende. Det er ikke farverne, der direkte er kræftfrem-
kaldende, men når tøjet bliver fugtigt og varmt, at der kan ske en fraspaltning de såkaldte aryla-
miner og det er dem, der problemet. Der skal grundige laboratorieanalyser til at konstatere, hvor-
vidt et stykke tøj er farvet med de mistænkte azo-farvestoffer eller ej. Det er ikke muligt at vaske
tøjet så der ikke fraspaltes arylaminer.
I Danmark har en rapport om azo-farvestofferne været længe undervejs og desværre ikke offent-
liggjort inden dette speciales deadline. Rapporten om azo-farvestofferne vil danne baggrund for
anbefalinger for danske initiativer over for azo-farvestoffer9. De er allerede forbudt i Tyskland,
Holland og Østrig, hvilket betyder at de danske producenter, der eksporterer til Tyskland skal
overholde reglerne.
Allergi er en anden vigtig problematik i forbindelse med farverne. I en stor italiensk undersøgel-
se, midt i 90'erne, udsatte man 1813 mennesker for en priktest med 40 farver, ca. 1% af de teste-
de personer var allergiske over for en eller flere af de forskellige farver, der blev testet. Halvde-
len af dem. der reagerede allergisk på farverne var også nikkelallergikere [Manzini 1996]. Gene-
relt er allergi over for farver ikke særlig udbredt, men det er forekommende. En tysk undersøgel-
se anslår det til ca. 1% af befolkningen [Maurer 1995].
Selv om allergi over for tekstilfarver ikke er voldsomt udbredt, er irritation og udslet på huden, i
forbindelse med nyt tøj, et velkendt fænomen. Det kan dels have noget at gøre med at tøjet kan
det have meget store pH variationer, som en følge af de kemiske processer det gennemgår, hvil-
ket i sig selv kan give hudproblemer [Nordisk Miljømærkning 1997]. Dels kan irritationen
stamme fra særlige høje koncentrationer af et given stof, f.eks. formaldehyd. Det er især når tøjet
bliver fugtigt at disse problemer opstår, og det er centralt for børnetøj, fordi børn bruger deres tøj
på en anden måde end voksne. Det vil vi komme ind på i næste afsnit.
Hvad der svarer til Forbrugerstyrelsen.
Azo-farvestofferne er i øjeblikket blot på Miljøstyrelsens liste over uønskede kemiske stoffer. Det er et signal og
vejledning til virksomheder, produktudviklere, indkøbere og forbrugerne om hvilke kemikalier de bør undgå, eller
begrænse anvendelsen af. Altså et meeet blødt reguleringsinstrument.
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Når man gennemgår de lægefaglige tidsskrifter, er det muligt at finde sygehistorier, der beskriver
allergiske reaktioner fra børn, der kan forbindes med kemiske rester i tøjet10. Det er meget van-
skeligt at fastlægge den rette sammenhæng, fordi man langt fra kender den kemiske sammensæt-
ning af de mange forskellige kemiske stoffer (for slet ikke at tale om deres nedbrydningsproduk-
ter), der anvendes i tekstilindustrien. Afhængigheden af industriens informationer understreges i
en artikel af forskeren Manzini. som påpeger vanskeligheden ved at konstatere allergitilfælde.
Der introduceres hele tiden nye farvestoffer på markedet hvor den kemiske sammensætning er
hemmeligholdt af konkurrencehensyn. Det såkaldte "Colour Index"11 rummer 7-8000 farvers
kemiske sammensætning, men dette er stadig kun 40% af de eksisterende farver. Hvis denne
viden skal blive tilgængelig for videnskaben er et tæt samarbejde med tekstilindustrien nødven-
dig ifølge [Manzini 1996].
De blødgørere, der indgår i PVC har den evne, at de opløses af sved og fugt og derved vandrer
fra trykket til huden. Det kan give hudirritation og eksem [Aktuelt 1998a]. Hvorvidt blødgørerne
kan optages gennem huden er endnu uvist. Det må anses for at være yderst problematisk hvis de
kan. fordi blødgørerne er mistænkt for at have en østrogenlignende effekt på mennesker [Toppari
mfl.1995].
4.4.3 Kemikalierester fra efterbehandlingen
Det mest beskrevne kemikalie, der indgår i efterbehandlingen er formaldehyd. Eksem og allergi
hos mennesker uden for tekstilbranchen, der kan sættes i forbindelse med rester af formaldehyd i
tøj, er rapporteret. Men det er vanskeligt at diagnosticere fordi, det ikke er til at skelne fra eksem
fremkommet af andre årsager. [Fowler m.fl. 1992]
Formaldehyd lugter ubehageligt, og det er som regel muligt at genkende. Det bliver vasket ud af
tøjet efter 2-3 vaske. Der er mennesker, der er allergiske over for formaldehyd og ca. 10% af dem
reagerer også over for tøj, der er behandlet med formaldehyd [Fowler 1992]. Formaldehyd er i
sig selv giftigt i større koncentrationer, men forgiftninger kendes kun fra syersker og ansatte i
tøj butikker.
I den svenske undersøgelse af børnetøj fandt man kun frem til ét stykke tøj ud af 11, der inde-
holdt rester af formaldehyd, så der er noget, der tyder på at formaldehydproblemerne ikke er så
store for børnetøj. Tøjex i den svenske undersøgelse, der indeholdt formaldehyd var importeret
fra Indien. Vores interviews med danske producenter bekræfter, at formaldehyd er næsten for-
svundet fra dansk produceret tøj [Interview FDB 1998]. Der findes stoffer med den samme egen-
skab som formaldehyd uden at de er lige så giftige, de er bare væsentlig dyrere [Fowler 1992].
Til gengæld er der problemer med dioxin i tøjet. I den tidligere omtalte tyske undersøgelse fandt
man dioxinrester i 9 ud af 20 stykker tøj. Forskerne mente, at denne dioxin dels stammede fra
PCP-behandling af tøjet mod skimmelsvamp på den lange rejse til Tyskland, og dels fra farve-
10
 Vi vil ikke trætte med lange beretninger, men italienske læger har udviklet en priktest, der kan bruges hvis man
har en mistanke. Et enkelt eksempel er en 5-årig dreng, der har eksem efter at have et par gule sokker på. Så kan
priktesten begrænses til gule farver.fSeidenari 1995]
" Colour Index er en liste over farvestoffer som udgives af The Society of Dyers and Colourists and the American
Association of Textile Chemists and Colorists.
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processen med såkaldte kype-farvestoffer. [Oko-test 1994]. At dioxin kunne lokaliseres til at
stamme fra farveprocesserne var på det tidspunkt ny viden, også for Miljøstyrelsen i Danmark
[Breinholt 1995].
Inspireret af de tyske dioxinfund iværksatte Miljøstyrelsen en tilsvarende undersøgelse i Dan-
mark. Afdeling for Miljøkemi på DMU testede 24 bomulds T-shirts købt i forskellige lavprisva-
rehuse. Man fandt rester af dioxin og PCP i alle T-shirts, dog ikke i så høje koncentrationer som
tyskerne havde fundet. Man kunne ikke påvise signifikant sammenhæng mellem dioxin- og PCP-
indholdet i prøverne, og én fortolkning der gives i undersøgelsen er, at PCP er lettere opløseligt i
vand, er mere flygtig og fordamper lettere end dioxin. Endelig nævner den danske undersøgelse,
at dioxinen kan stamme fra andre kilder end PCP. [Vikelsøe 1996].
Generelt gælder det, at mange kemikalier vaskes ud, enten under farvning af stoffet eller i løbet
af de første tøjvaske hos forbrugeren. Men visse dioxin-rester er ikke vand- men derimod fed-
topløselige, og vil derfor først frigives i kontakt med huden [Oko-test 1994]. De to tidligere
nævnte tyske forskere Horstmann og McLachlan har forsøgt at kortlægge flowet af en bestemt
dioxin-type (PCDD/F) fra tekstiler til andre områder, og konstaterede at det kan overføres fra tøj
til hud. og derfra til andre organer ved normal brug af tøjet. De understreger dog i deres artikel,
at det er et felt der trænger til yderligere forskning. [Horstmann & McLachlan 1994] [Vikelsøe
1996]
Et er sundhedsproblemet ved dioxin og PCP i tøjet, noget andet er det miljøproblem disse stoffer
resulterer i, når de vaskes ud. De tyske forskere undersøgte også udvaskningsgraden af dioxin i
tøjet og fandt at størstedelen langsomt blev vasket ud, og at resterne var at finde i det tyske spil-
devandsslam12. Den danske dioxin/PCP undersøgelse af tøj, konkluderede, at samme gennem-
snitlige PCP -profil, man fandt i tøjet, kunne sammenlignes med profilen i det danske spilde-
vandsslam. [Vikelsøe 1996]. Dog har man ikke kunne konstatere en direkte sammenhæng mellem
dioxinudvaskning af tøj og dioxinindholdet i slammet [Tlf. samtale Vikelsøe d.l 1/2-1998].
4.4.4 Andre rester i bomuldsstof
Undersøgelser har vist, at bomuldsstøv har indeholdt op til 26 uorganiske forbindelser i forskel-
lige mængder. Blandt de 26 stoffer fandt man bromid, nikkel, cadmium, barium, magnesium
[Warrier 1992]. Undersøgelsen er foretaget ud fra et arbejdsmiljømæssigt perspektiv, hvilket er
årsagen til, at det er bomuldsstøv der er undersøgt. Vi konstaterer, at de mange restkemikalier i
bomuld forårsager sundhedsproblemer på flere måder, både for tekstilarbejderne og slutbrugeren.
4.5 Børn og børnetøj
Efter at have gennemgået tekstilproduktionen og dens miljømæssige konsekvenser, vil vi se på,
hvorfor det netop er særlig vigtigt at diskutere børnetøj i forhold miljø og sundhed. Vi vil præ-
sentere de ideer der er. om at børn er mere påvirkelige af miljøfremmede stoffer end voksne.
" Dioxinkilden konstateres ved at sammenligne den pågældende profil på dioxinen i tøjet og den i slammet, og her
fandt de tyske forskere overensstemmelse [Horstmann & McLachlan 1994].
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4.5.1 Børn er ikke små voksne
Det er vigtigt fra starten at slå fast, at børn ikke er små voksne. Børn er mere udsatte for sund-
hedsskader fra miljøfremmede stoffer end voksne, konkluderede USA's miljøstyrelse EPA i en
national strategi i 1997 [Odgaard 1997a]. Grundene til at børn er mere påvirkelige er mange.
Børn vokser, deres krop er under udvikling, deres immunforsvar er ikke fuldt udviklet, de drikker
og spiser relativt mere end voksne i forhold til deres kropsvægt, deres overflade er større i for-
hold til deres kropsvægt og de indånder forholdsvis mere luft. [Ege 1997].
Det er velkendt at børn har en mere følsom hud end voksne har. Børn får lettere udslet og allergi-
er da deres hud endnu ikke er "hærdet". Antallet af børn med hudirritationer og udslet er enormt:
200.000 børn i Danmark har i dag børneeksem [Aktuelt 1997].
Hvilke konsekvenser børns særlige følsomhed over for miljøpåvirkninger har for deres sundhed,
er der ikke særlig meget viden om. Forsøg med skadelige stoffer bliver lavet på voksne dyr, så
heller ikke under de forsøg, der fastsætter grænseværdier indgår overvejelser om grænseværdier-
ne skulle være anderledes, hvis det var børn man tog udgangspunkt i [Odgaard 1997b].
Der er teser om, at børn er særligt sårbare over for miljøfremmede stoffer i fostertilstanden og
den meget tidlige barndom. Det er en mistanke Veterinær- og Fødevaredirektoratet i Danmark
ønsker belyst bedre. Blandt andet hvordan eksponeringen på et tidligt tidspunkt i livet kan give
senere helbredsskader. Især skader på børns immunsystemer, hormonbalance og nervesystem er
svagt belyst. [Odgaard 1997].
På trods af manglende undersøgelser ved man, at børn reagerer anderledes end voksne på for-
skellige stoffer. Det drejer sig blandt andet om tungmetaller, der længe har været på dagsordenen
i forhold til børn. Børn er særligt truet af tungmetaller, fordi en barriere, der hos voksne hindrer
indtrængen af fremmede stoffer til hjernen, ikke er fuldt udviklet hos børn [Munksgård 1992,
s. 172]. Bly, der er et tungmetal, har særligt været i lægernes søgelys. Forskningen viser, at bly er
skadeligt for børns evne til at lære og for deres udvikling i almindelighed. Man har vist at på-
virkning af bly i fostertilstanden påvirker børn helt op i toårsalderen og udsættes børn for bly i
toårsalderen har det konsekvenser helt op i 16-17 års alderen [Ege 1997].
Der er ikke meget viden om, hvordan børn reagerer på pesticider. Der findes dog visse erfaringer
fra USA, hvor man i 60"eren sprøjtede klasseværelser i Sydstaterne, med forskellige pesticider
for at fjerne kakerlakker, og i den sammenhæng noterede at børnene dels fik forgiftninger og dels
udviklede sig dårligere end andre børn. [PANNA 1996].
I Costa Rica var der i 80'erne en skandale, fordi mænd der arbejdede med pesticidsprøjtninger i
bananplantagerne blev sterile. Det viser sig i 90'erne, at det samme gælder for de drengebørn, der
boede og legede i plantagerne i 80'erne. [Jakobsen & Rasmussen 1995].
En hypotese fra Canada omhandler en sammenhæng mellem børnecancer og pesticider. Det er
således påvist, at børn af landmænd har lidt højere hyppighed af cancer [Ege 1997]. Men pro-
blematikken med børn og pesticider er langt fra undersøgt systematisk og ikke i en sammen-
hæng, hvor man ser på hele det spektrum af kemiske stoffer børn udsættes for, da risikovurderin-
gen og reguleringen af kemiske stoffer i dag baseres på undersøgelser af enkeltstoffer [Odgaard
1997].
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Mange ting tyder på at børn bliver lettere påvirket end voksne. Det skyldes dels deres fysiogno-
mi, men også deres adfærd.
4.5.2 Børn har andre vaner end voksne
Børn har en anden adfærd og andre vaner end voksne. De spiser f.eks. jord og putter alle mulige
ting i munden. Vi vil særlig koncentrere os om forhold vedrørende børns tøj, der er vigtige.
Børn hopper, springer, leger og sveder og derved bliver deres tøj fugtigt, og det er netop når tøjet
er fugtigt, de forskellige skadelige stoffer kan frigives fra tøjet [Manzini 1996]. Små børn sutter
på deres tøj, særlig i 4-12 måneders alderen. De savler og tisser på deres tøj, og er på alle mulige
måder i en anden kontakt med tøjet, end vi voksne som regel er.
Børn vokser, -de vokser ud af deres tøj og får oftere nyt tøj end de fleste voksne. Der er selvføl-
gelig også en masse brugt tøj, der cirkulerer mellem børnefamilier, men Danmarks Statistiks for-
brugsopørelse viser at børnefamilier bruger flere penge på tøj end andre familier [Danmarks Sta-
tistik 1997]. Det er særlig i forhold til nyt tøj, at problemerne med sundhedsskadelige stoffer i
tøjet er aktuelt, men ikke alle de problematiske stoffer kan vaskes ud.
4.6 Miljømærker til tøj
For forbrugerne er det muligt at finde miljøvenlige alternativer til den konventionelle produktion,
det er dog ikke særlig udbredt, men det vil vi komme ind på senere i kapitlet. Der findes forskel-
lige mærkningsordninger, der garanterer forbrugeren et mindre miljøbelastende produkt og dette
betyder ofte. at der også er tale om et produkt, hvor der ikke er rester af sundhedsskadelige stof-
fer.
Der findes en del forskellige mærkningsordninger for tøj, de strækker sig fra økologi til, at kun at
garantere, at tøjet ikke indeholder skadelige stoffer. Mærkningsordningerne finansieres ved at
producenterne betaler et engangsbeløb og derefter en vis del af omsætningen typisk mellem lA-
1% [Høgel 1997]. Producenterne skal dokumentere, at de lever op til mærkningsordningens krav
og organisationen, der står bag sender kontrollanter ud for at kontrollere om producenterne nu
gør hvad de siger. I de fleste mærkningsordninger indgår der en løbende revision af kravene og
producenterne skal forny deres ansøgning med jævne mellemrum (3-4 år).
Nedenstående skema viser hvor forskellige mærkerne med hensyn til miljøkrav. Det er specielt
interessant at hverken Blomsten (EU) eller Svanen (Nordisk) stiller krav om bomuldsproduktio-
nen skal være økologisk. Mærkerne har forskellige områder de dækker. Blomsten har kun udar-
bejdet kriterier for T-shirts og Blomsten dækker også kun et begrænset antal produkter, men der
er både kriterier for bomuld og kunststoffer. Det er vigtigt at bemærke, at miljømærkerne er me-
get forskellige i deres krav, men de tager dog højde for flere af de problemer vi redegjorde for i
de tidligere afsnit.
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Vi har samlet de eksisterende miljømærker til toj i nedenstående kasse. Af dem er det kun Sva-
nen og Blomsten, der er officielt anerkendt i Danmark.
Vi vil ikke gå ind i en længere diskussion af hvilket mærke, der er det bedste. Men med vores
miljøscreening i baghovedet undrer vi os over, at det er de færreste mærkningsordninger, der
stiller krav om anvendelse af økologisk bomuld og flere krav til kemikalieanvendelsen i forar-
bejdningen, da det er processer, der har alvorlige miljø- og sundhedsmæssige konsekvenser.
Miljømærkerne rummer ofte både en miljømæssig del og en sundhedsmæssig del. Øko-tex 100
er et decideret sundhedsmærke, som garanterer at der ikke er restkemikalier i produktet som kan
være hudirriterende. men stiller ikke krav til produktionen i øvrigt. Mærket garanterer forbruger-
ne et rent stykke tekstil uden restkemikalier i, uden at der ellers er taget hensyn til produktions-
processen. Dette mærke er blevet voldsomt kritiseret (og krævet ændret af forbrugerombuds-
manden) for at signalere miljø i sit logo, og så udelukkende være et sundhedsmærke. Mærket er
ret udbredt i Tyskland, i mindre grad i Danmark. At det findes i Danmark skyldes nok primært,
at de danske producenter eksporterer meget til det tyske marked.
Balancen omkring hvornår et mærke tager hensyn til sundhed og hensyn til miljø er vanskelig,
og man kan næppe skelne entydigt. Som vi netop har beskrevet i dette kapitel er det tøjets pro-
duktionsproces, der afgør hvilke restkemikalier, der findes i tøjet når ender hos forbrugeren. Hvis
der af miljømæssige årsager stilles krav om. at bomulden skal dyrkes økologisk, vil det også give
en sundhedsmæssig effekt hos slutbrugeren. Hvis der af sundhedsmæssige årsager stilles krav til
at der ikke må anvendes tungmetalholdige farvestoffer, giver det også en miljømæssig effekt.
Men sundhedsmærkerne er ikke nødvendigvis udtryk for at produktionsprocessen har været æn-
dret. F.eks. skal producenter blot fremlægge det færdige produkt til test på et laboratorium, så de
kan i teorien blot have vasket tøjet mange gange og ad den vej fjernet de pågældende stoffer. Så
der er forskel på et sundhedsmærke og et miljømærke, men der kan være også være sammen-
hæng.
Et miljømærke der er store forventninger til, er det nordiske svanemærke, som er et miljømærke
til non-food produkter. Der kræves ikke brug af økologisk bomuld i Svanemærket, og det be-
grundes med. at der i så fald ikke ville være økologisk bomuld nok på verdensmarkedet, hvilket
vi betragter som en omvendt logik. Vi mener, at mærkerne ikke skal tilpasses efter de eksisteren-
de produktionsmetoder, men stille kriterier, så produktionen omstilles derefter.
Vi kan konstatere, at der findes mærker, der kan vejlede både forbrugerne og detailhandlen i val-
get af mindre miljøbelastende tøj, men samtidig kan vi orientere os som forbrugere og se at de
ikke nyder stor udbredelse.
4.7 Mindre miljøbelastende tøj i detailhandlen
Vi vil kort fortælle historien om det mindre miljøbelastende tøjs opblomstringsperiode i slutnin-
gen af 80'erne frem til starten af 90'erne og derefter se på hvordan markedet ser ud i dag.
4.7.1 Historien om det økologiske tøj
I slutningen af 80'erne og i starten af 90'erne oplevede modeverdenen en bølge af økologisk,
organic, natura og miljøvenligt tøj. Det var særlig det internationale modefirma Esprit, der førte
an. Deres daværende designer Lynda Groose opbyggede en kollektion, der på alle måder tog
miljøproblemerne alvorligt. Den var lavet af økologisk bomuld, der blev kun brugt naturfarver,
alle materialer var nøje overvejet, f.eks. blev knapperne lavet af en indianere i Ecuador og af
genbrugsglas fra Ghana. Noget uldtøi bestod af 90% genanvendte uldfibre fra kasseret uldtøi. T
butikken kunne man få en lille folder, der informerede om det økologiske tøj.
Men også FDB og Hermes & Mauritz havde omkring 1993 mindre miljøbelastende tøj i forret-
ningerne, men hos ingen af de producenter, blev det en blivende varegruppe. For alle tre kæders
vedkommende var der tale om kollektioner, der løb ved siden af deres traditionelle kollektioner.
Den grønne bølge indenfor tøj stoppede i midten af 90'erne, pudsigt nok samtidig med at salget
af økologiske fødevarer for alvor tog fart. Det er vanskeligt at give en entydig forklaring på at
bølgen stoppede. Måske var den væsentligste grund til den bratte død at "modedyret vendte", det
var ikke længere in at signalere miljøbevidsthed via påklædning. Eller måske var det fordi, der
ikke var noget statskontrolleret miljømærke til tøj, som det blev konkluderet i en rapport fra
Miljøstyrelsen om miljømarkedsføring af tøj [Nordbo 1996].
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Vores fortolkning af udviklingen er. at tøjet under den grønne bølge bestod af kollektioner, der
blev solgt på et romantisk billede om at leve i pagt med naturen og gå i beige og brune farver,
mere end det blev solgt som et reelt mindre miljøbelastende og mindre sundhedsskadeligt alter-
nativ. Dette image kunne ikke bære et skift i moden og afsætningen stoppede. At købe økologisk
tøj hos Esprit blev følelsesmæssigt koblet med symboler omkring harmoni med naturen og ikke
kombineret med den sundhedsmæssige problematik forbundet med konventionelt produceret tøj.
Dilemmaet for producenter af både økologisk tøj og almindeligt tøj er, at de let kan skyde sig i
foden ved at informere forbrugerne om det konventionelle tøjs miljø- og sundhedsskadelige ef-
fekter fordi de ofte samtidig har begge typer af kollektioner.
4.7.2 Mindre miljøbelastende tøj i detailhandlen i dag
Tøj er et kompliceret produkt; der er mange parametre at skrue på, for at det kan blive mindre
miljøbelastende. Der findes næsten ikke noget økologisk tøj i de danske butikker, men tilgen-
gæld findes der en del i de lysegrønne nuancer mellem miljøfup og økologi. Lysebrune nuancer
er egentlig mere passende for hvis der er noget, der kendetegner detailhandlens udbud af miljø-
venligt tøj så er det de brune nuancer.
I november 1995 undersøgte CASA (Center for Alternativ Samfundsanalyse) for Miljøstyrelsen
udbudet af tøj produkter, der blev markedsført som miljøvenlige på det danske marked. CASA
besøgte 85 tøjbutikker og 35 andre forhandlere af tøj. Butiksbesøgene viste at der blev solgt om-
kring 45 miljøvenlige tøj serier. Derefter udsendte de spørgeskemaer til leverandørerne af tøj seri-
erne for at få dem til at indsende dokumentation for deres miljøanprisninger, det var i alt 38. De
fik 21 spørgeskemaer retur, heraf havde fem ikke indsendt nogen form for dokumentation for
miljøvenlighed (her var der nogen der begrundede med at serien var på vej ud af sortimentet), og
tre kun for dele af produktserien. Slutteligt var der 13 tilbage, her var dokumentationen meget
svingende mellem kun at berøre nogle få miljøforhold til at tøjserien var givet et miljømærke
certificeret af en uafhængig institution. [Nordbo 1996]
Rapportens konklusion var, at der findes meget udokumenteret miljøvenlighed i tekstilbranchen
og at forbrugerne har brug for klare retningsliner i form af et miljømærke. Det frarådes, at der
etableres et nyt selvstændigt miljømærke for tøj, da det blot vil bidrage til mærkeforvirringen. Et
konkret forslag i rapporten er, at Danmark tilslutter sig det nordiske svanemærke, hvilket også er
skei. bidenhen.
I efteråret 1996 fulgte Grøn Information op på CASA undersøgelsen, og spurgte de 40 produ-
center om dokumentation. 16 reagerede på henvendelsen og af dem havde kun 4 tøjmærker et
anerkendt miljømærke. Det er altså ikke let, hvis man som forbruger vil finde det miljøvenlige
tøj og ej heller er det let og vide om man kan stole på de miljøanprisninger, der findes på varen.
Desuden er det værd at huske på at et miljømærke ikke er garanti for at produktet er økologisk.
Hverken Blomsten eller Svanen stiller krav om at tekstilråvarerne skal være økologisk fremstil-
lede.
Bæredygtigt Design udarbejder med jævne mellemrum en liste over forhandlere af miljøvenligt
tøj. der bliver ikke skelnet mellem voksen og børnetøj, men det er kun forhandlere, der har et
miljømærke på tøjet, der kommer med på listen. I sommeren 1997 stod der 11 på listen. Ifølge
Grøn Information er der to danske producenter der anvender Svanemærket på deres tøj, og den
ene af dem har desuden licens til EU's miljøblomst (til T-shirts).
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Der findes enkelte specialforretninger i de større byer og desuden har flere helsekostforretninger
et mindre udbud. Det er desuden muligt at købe tøj via postordre eller via internet, f.eks. har He-
lios en hjemmeside, hvor man kan købe babyundertøj og nattøj i en økologisk kvalitet. Det mær-
ke bliver også forhandlet i helsekostforretninger.
For at få et overblik over udbredelsen af mindre miljøbelastende børnetøj i Danmark, har vi
foretaget en mindre markedsscreening af børnetøj sproducenternes miljøhensyn. Vi sendte spør-
geskemaer ud til 14 børnetøjsproducenter, (hvor det senere viste sig, at én var grossist). Børne-
tøj sproducenterne var alle præsenteret på den årlige modemesse i Bellacentret, og vi formoder
derved at have opsnappet de fleste danske producenter, som sælger børnetøj til specialbutikker.
11 virksomheder svarede på spørgeskemaet, og heraf viste det sig at fem producenter havde en
eller anden form for mindre miljøbelastende tøj. De fem producenter nævner følgende miljøhen-
syn:
• To virksomheder har tøj farvet uden tungmetaller og ingen brug af formaldehyd
• En virksomhed har Øko-tex certificerede produkter
• En virksomhed har farvet uden azo-farver
• En virksomhed har ingen kemiske komponenter tilsat sine uldprodukter
Af de fem producenter er der to der markedsfører deres produkter som miljøvenlige. Derudover
var der to producenter, der tidligere havde haft noget mindre miljøbelastende tøj. En konklusion
på vores spørgeskemaundersøgelse er, at der er begyndende opmærksomhed på miljø- og sund-
hedsproblemer hos de danske børnetøj sproducenter, men de færreste er endnu begyndt at anven-
de det som en salgsparameter. Et væsentligt forbehold vi må tage er, at der let kan komme en
overfrekvens af positive svar pga. spørgeskemaundersøgelsens uforpligtende karakter. Vi har på
grund af tidsmæssige årsager ikke fulgt op på undersøgelsen, f.eks. ved at interviewe nogle af de
pågældende virksomheder. Undersøgelsens primære formål var dog også at få et overblik over
miljøhensyn inden for børnetøjsprodukter i Danmark.
4.8 Opsamling
Efter at have gennemgået en miljøscreening af den materielle produktion af bomuldstøj, har vi
belyst de væsentligste problemer ved tekstilproduktionen. Det drejer sig dels om miljøproblemer
i forbindelse med den materielle produktion og dels om sundhedsmæssige problemer for forbru-
geren senere i produktets livscyklus.
De væsentligste miljømæssige problemer ved tekstilproduktionen knytter sig til den industriali-
serede dyrkning af bomuld. Her er det forbruget af kunstgødning, pesticider og kunstvanding der
giver alvorlige problemer. Desuden resulterer farve- og trykprocesserne i store miljøproblemer, i
form af udledninger af store mængder spildevand indeholdende farverester, tungmetaller og an-
dre kemikalier. Både for dykningen af bomuld og trykke/farveprocesserne eksisterer der alterna-
tive renere teknologier.
Et centralt sundhedsmæssige problem, der knytter sig til brugen af tøjet, er allergier over for ke-
mikalierne i tøjet. Det kan være allergi over for farvestofferne, herunder tungmetaller, PVC-tryk,
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formaldehyd eller andre efterbehandlingsmidler. Endvidere er visse af azo-farvestofferne under
stærk mistanke for at være kræftfremkaldende, hvilket må anses for at være et særdeles alvorligt
sundhedsproblem.
I forbindelse med vurderinger af de sundhedsmæssige konsekvenser af restkemikalier i børnetøj,
er det vigtigt at tage højde for. at børn ikke er små voksne. For det første har børn en anden ad-
færd end voksne, i kraft af et anderledes aktivitetsniveau, som gør dem mere fugtige end voksne.
Det er væsentligt, fordi tøjets kemikalierester netop frigives når tøj og hud er fugtigt. Desuden
reagerer børn anderledes end voksne over for en række af forskellige stoffer, fordi deres fysik på
væsentlige områder er anderledes.
Til vurderingen af sundhedsproblemerne forbundet med tøj, mangler der viden. Det drejer sig
især om hudens optagelse af, og reaktion på. bl.a. azo-farvestoffer og tungmetaller, blødgørere
fra PVC-tryk og dioxin. Det skal desuden fremhæves at ovennævnte særlige forhold vedrørende
børn kun i ringe grad er forskningsmæssigt belyst.
De fleste af restkemikalierne i det nye tøj kan vaskes ud. Det gælder dog ikke alle typer af farve-
stoffer. Astma-Allergiforbundet anbefaler, at man vasker nyt tøj 3-4 gange før brug [Politiken
1998a]. Det tager 2-3 tøjvaske at få rester af formaldehyd ud. Selv om en vis del af sundhedspro-
blemet ved kemikalier i tøj kan minimeres ved grundige tøjvask, bliver problemerne blot kon-
verteret til andre områder, idet kemikalierne ender i husholdningsspildevandet, for senere at være
at finde i spildevandsslammet på den danske landbrugsjord. Særligt er PVC-tryk på tøj den stør-
ste enkeltkilde til phthalater i spildevand. Hvorvidt dioxin i tøj er kilde til dioxinfund i det dan-
ske spildevandsslam, er der ingen afklaring på13.
På det danske marked for børnetøj anvendes ingen af de to statsligt anerkendte miljømærker.
Inden for voksentøj er der to producenter, der har licens til det nordiske svanemærket og EU's
miljøblomst.
Hvilke materialer og miljøskadelige stoffer, der anvendes i tekstilproduktionen, kan i høj grad
styres i virksomhedernes design af tøjet. Vi vil derfor gå videre med at diskutere virksomheder-
nes muligheder for at kontrollere produkternes miljøbelastning i det efterfølgende kapitel.
J
 Tyske forskere har til gengæld konstateret en sammenhæng mellem tøjets indhold af dioxin og indholdet
spildevandet.
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Kapitel 5
Organisering af produktions-
og distributionssystemet
I det foregående kapitel gennemgik vi tøjets materielle flow fra bomuldstot til færdigt tøj. I dette
kapitel vil vi forholde os til arbejdsdelingen i branchen og de færdige produkters videre færd
frem til forbrugerne. Overordnet kan dette kapitel siges at rumme tre formål. Dels at belyse
strukturen i branchen, for derved at forstå relationen mellem producenter og detailhandel. Dels at
forstå designprocessens mulighed for at præge produktets miljøbelastning og endelig, at analyse-
re vores interviewede virksomheder med hensyn til deres håndtering af forbrugerkontakten samt
hvordan fænomenet miljø påvirker deres virksomhedsstrategi.
Arbejdsdelingen i branchen er kompliceret. Det kan illustreres ved følgende eksempler på en
bluses vej fra design til butik: I Danmark designer Mona en bluse, hvorefter hun tager til Indien
for at købe stof, evt. bestilles bomuld hjem for at få det farvet i Ikast. Hun vælger knapper fra
Frankrig, får stoffet tilskåret i Herning og samler alle delene og får det syet i Polen. Det sendes så
til Danmark for at blive pakket og kontrolleret.
En anden vej blusen kan gennemgå, er hvor Mona designer alt, sender instrukser til en agent.
Agenten tager til Hong Kong for at finde metervare, farveri og systue i Kina, hvor der laves et
prøveeksemplar. Det sendes hjem til Mona i Danmark, som godkender kvaliteten, hvorefter det
sættes i masseproduktion.
Et stykke tøj kan også følge en mere enkel vej fra bomuldstot til bluse i Indien og blive solgt via
grossister til Danmark. Produktions- og distributionsflowet for tøj er med andre ord kontekstaf-
hængigt. Alligevel vil vi forsøge at beskrive hvem, der bestemmer hvad og hvornår.
5.1 Beklædningsbranchen
Beklædningsbranchen dækker over forarbejdningen af tekstiler fra metervarer til færdigt tøj,
hvilket adskiller den fra tekstilbranchen, der er orienteret mod bomuldsproduktion, spinding,
vævning/strikning og farvning [Erhvervsfremmestyrelsen 1994]. Det kan ind imellem være svært
at skille de to brancher fra hinanden og ofte omtales de også under et som tekstilbranchen, men i
de fleste tilfælde fungerer tekstilbranchen som underleverandører for beklædningsbranchen.
5.1.1 Kortom branchen
Der er omkring 500 virksomheder inden for tekstil og beklædning i Danmark. Branchen er ken-
detegnet ved mange små og mellemstore virksomheder. Beskæftigelsen er faldet fra 30.000 til
15.000 ansatte over de sidste 10 år. Det er syningen, der flytter til mindre løntunge områder f.eks.
Polen og Letland. Design og tilskæring ligger ofte stadig i Danmark. [Erhvervsfremmestyrelsen
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1994]. At det især er syerskerne der er forsvundet fra den danske tekstilproduktion ses tydeligt af
Tekstil og Beklædningsarbejderforbundets medlemstal. Det havde i 1978 ved sin dannelse
20.000 medlemmer og var i 1997 reduceret til 5.000 [Politiken 1997a]. Faldet i ansatte i tekstil-
industrien ses primært blandt de timelønnede, antallet af funktionærer er nærmest uændret. Efter
flere år med tilbagegang går det nu bedre, det er særlig eksporten, der er stigende, mens antallet
af beskæftigede i branchen stadig falder [Børsen 1997].
Et kendetegn ved beklædningsindustrien er eksportorientering. Eksportandelen udgør ca. 70% og
går særlig til Tyskland, Sverige og Norge [Andersen 1997]. I 1995 omsatte den samlede danske
tekstil og beklædningsindustri for 16 mia., de 10 mia kom fra eksport. [Jyllandsposten 1996].
I tekstilindustrien har man de senere år set en brancheglidning mellem producenter og detailhan-
del. Mange af branchens mærkevareproducenter er gået ind i detailhandlen og de større detail-
handelskæder fokuserer mere og mere på "private label"1, hvor designfunktionen ligger i detail-
handlen [Berlingske Tidende 1997]. Udviklingen kan også aflæses i arbejdsgivernes organisation
Dansk Tekstil og Beklædning, der tidligere var en ren producentorganisation, men hvor der ikke
længere skelnes mellem handelsvirksomheder og producenter her [Andersen 1997].
5.1.2 Vores Interviews i branchen
Vi har lavet 7 interviews i branchen, vi har forsøgt at tale med så mange forskellige producentty-
per som muligt i stedet for at koncentrere os om en enkelt virksomhed.
FDB er en af Danmarks største sælgere af børnetøj. Vi interviewede chefindkoberen af baby og
småbørnstøj til kæderne OBS, Kvickly og Superbrugsen. FDB har både egen designgruppe og
køber ind hos leverandører, der designer selv. Deres eget tøj bliver fortrinsvis tillavet i Østen2.
FDB har for få år siden haft børnetøj af Green Cotton kvalitet3.
MacCoy er ikke en børnetøjkæde, men en temmelig stor kæde med salg af dametøj. MacCoy's
hovedforretningsområde er detailhandel, der er 45 forretninger over hele landet, men flest på
Sjælland. Vi valgte at interviewe MacCoy, fordi de fører mindre miljøbelastende tøj fra Novotex
(Green Cotton), der er svanemærket. Derudover har de også tøj fra mange andre forskellige leve-
randører. MacCoy fører udelukkende "private label" tøj. Vi interviewede MacCoys designer og
SucgSCrtcjtirl.
Steffens er en af de større producenter af børnetøj i Danmark. De producerer mærketøj til spe-
cialbutikker. De har en licensaftale med DR. der gør dem til eneproducenter af tøj med Bamse og
Kylling. Vi interviewede ejeren/stifteren af Steffens og indkøberen, der er far og datter. Datteren
har ansvar for babytøjet. Faren startede firmaet, der har hovedsæde i Birkerød, for 37 år siden.
Produktionen foreår fortrinsvis i Østen.
1
 "private label" er når f.eks. en detailkæde laver sit eget tøjmærke og står for koncept og design.
:
 Thailand. Vietnam, Hong Kong, Kina. Indien. Pakistan
' Green Cotton er varemærke for Novotex produktion, her er taget en lang række miljøhensyn. Novotex produkter er
svanemærkede.
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Han ejer desuden forretningen Steffens Børnetøj, der dels er en almindelig børnetøj forretning og
dels er en profilbutik, hvor hele kollektionen vises frem for nye kunder fra hele verdenen . Vi har
interviewet bestyreren for forretningen.
Esprit Kids er et multinationalt firma. Det nordiske hovedsæde ligger i København sammen med
voksenafdelingen. I Esprit Kids interviewede vi chefindkøberen. Hun køber tøj ind til de børne-
tøjforretninger firmaet Esprit selv ejer samt det tøj der sælges via sælgere til specialforretninger-
ne i Norden. Designdelen ligger i Frankfurt og er samlet for hele Esprit Kids i Europa. Produkti-
onen foregår i Østen, her er ansat agenter, der varetager Esprits interesser. Esprit er oprindeligt
en amerikansk virksomhed, men blev opkøbt af en forretningsmand fra Hong Kong i 1997.
Esprit Kids har indtil for få år siden haft et udvalg i mindre miljøbelastende børnetøj.
Earth A Wear er en lille forretning i det indre København, der udelukkende handler med økolo-
gisk tøj. Det er en specialforretning, der både handler med tøj til børn og voksne. I Earth A Wear
talte vi med indehaveren, som driver forretningen sammen med en anden. De importerer alt tøjet
fra forskellige økologiske tøjproducenter og sælger tøj fra mange forskellige steder i verden.
Al-X, beliggende på Frederiksberg er en børnetøj forretning. Vi interviewede ejeren af Al-X og
hendes søster, der står i forretningen til daglig. Indehaveren startede butikken som iværksætter
for 7 år siden. De sælger primært eget design og står selv for alle processer med vask af nye stof-
fer, tilskæring, kun syprocessen bliver klaret på danske lønsystuer.
Vi har desuden lavet et mindre telefoninterview med salgschefen fra Hermes & Mauritz, der er en
anden af de store sælgere af børnetøj i Danmark.
5.1.3 Kort om interviewmetode
Vi kontaktede producenterne telefonisk og sendte dem derefter et brev. der kort ridsede vores
baggrund op og i meget brede vendinger redegjorde for. hvad vi ville tale med dem om.
Udvælgelsen skete ud fra ønsket om at få et så bredt indblik i branchen som muligt og at få nu-
anceret de forskellige måder at organisere produktionsprocessen på. Vi mener, at de 7 repræsen-
tanter afspejler de fleste facetter af producentsystemet. Det lykkedes desværre ikke, at få et godt
interview med Hennes og Mauritz, så vi mangler lidt den vinkel på detailhandlen, der hedder
store kapitalkæder3, der udelukkende sælger tøj.
Spørgeguiden blev tilpasset til hver enkelt producent, men holdt variationerne inden for nogle
temaer. Nedenfor ses temaerne i spørgeguiden. Et eksempel på en spørgeguide kan ses i bilag 1.
Spørgeguidens temaer:
• Funktion i branchen. Formålet var at fa et overblik over virksomhedens funktion.
• Hvordan en kollektion bliver til. Det materielle flow, arbejdsdelingen i kæden og hvor-
dan designprocessen foregår.
• Børnetøj markedets struktur. Formålet var at fa et fysisk overblik over branchen og af-
dække udviklingstendenser i branchen.
• Forbrngerkontakten. Vi var interesseret i, hvordan branchen så på forbrugere og opfan-
gede eventuelle forbrugerkrav.
• Erfaringer med mindre miljøbelastende tøj og forestillinger om fremtiden. Kredesede
både om erfaringer med tøj og om en generel forståelse af mijlø og økologi, i særdeles-
hed.
Skema 5.2 Spørgeguidens temaer
Ikke alle temaerne var lige omfattende i interviewsituationen. Særligt havde informantens funk-
tion i branchen betydning for, hvor meget de enkelte temaer kom til at fylde.
Vi har ikke udskrevet vores interviews i deres fulde længde, men de fleste6 er blevet optaget på
bånd og derefter er der lavet et fyldigt referat, nogen gang med enkelte passager udskrevet. Vi
har haft en del overvejelser om fordele og ulemper ved at udskrive interviews, en væsentlig
ulempe er tidsfaktoren, det tager voldsom lang tid at udskrive et interview og ressourcemæssigt
er det ikke sikkert at det giver nok igen til den type af analyse vi har ønsket at lave. En anden
ulempe, som også fremhævet af Steinar Kvale, er at udskrivningen jo er en transformation, der
gør interviewet éndimensionelt, fordi det mister de karakteristika, der er ved en samtale, f.eks.
stemmeføring og pauser. [Kvale 1988]. Vi har kompenseret for manglerne ved at ikke have in-
terviews på tryk ved at høre båndene flere gange. Desuden bygger vores analyse på relativt få
temaer, det har betydet at vi har kunne få et forsvarligt overblik over informanternes positioner
på baggrund af referater.
5
 Kapitalkæder er en kæde af detailbutikker, der er ejet centralt.
6
 To interviews blev ikke optaget på bånd.
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5.2 Beklædningssystemets mange former
Produktionen og salg af tøj har mange former og der er mange forskellige måder at være produ-
cent på. Det er særligt brancheglidningen mellem produktion og detailled, der gør det komplice-
ret. Men også udflytningen af dele af produktionen til udlandet, har bidraget til denne indviklede
organisering af værdikæden i beklædningssystemet.
Som nævnt tidligere er producentbegrebet i denne branche et meget kompliceret begreb, da pro-
duktionskæden er meget funktionsopdelt og nogle virksomheder har magt over mange funktioner
andre ikke. At vi vælger at kalde vores interviewede virksomheder for producenter7 (og dermed
betegner vi ikke farverierne og lønsystuerne som producenter, men leverandører) skyldes at vi
ser virksomhederne som "systemintegrerende virksomheder" [Rind Christensen 1992]. Det som
kendetegner dem er, at de er slutproducenter og koncentrerer sig om design, produktudvikling,
markedsovervågning og markedskontakt. Producentbegrebet anvendes i specialet på slutprodu-
centerne i Danmark, selv om de ikke udfører den materielle produktion.
5.2.1 Tre typer af organiseringer i producentsystemet
Vi har som omtalte ovenfor interviewet 7 forskellige repræsentanter for branchen samt læst om
en del forskellige danske producenter og under et feltkursus til Herning (1994) besøgt "private
label" producenten Novotex, en lønsystue og et farveri. Med denne empiriske baggrund vi har
opdelt organiseringen af produktionen i tekstilbranchen i tre typer.
Nedenstående figur illustrerer tre overordnede veje, som produktion og distribution af tøj kan
forløbe fra produktion hos underleverandører, primært i Asien og Østeuropa, til forbrugerne på
det danske marked. Det kan betegnes som tre forskellige måder hvormed tekstilproducenter kan
konfigurere værdikæden på. Vi finder det nødvendigt at kunne skelne mellem dem, fordi de har
meget forskellig baggrund og forskellige vilkår for at ændre produktionerne i en mindre miljø-
belastende restende.
7
 Det skal dog nævnes at vi ikke betragter Earth A Wear som en producent, men som repræsentant for den traditio-
nelle specialbutik. Butikken er valgt ud fra deres sortiment af økoloeiske produkter.
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De tre typer er stereotyper, der vil forekomme måder at organisere produktion /distribution på,
som er mellemformer. Vi vil efterfølgende gennemgå, hvad der kendetegner de forskellige aktø-
rer i figuren.
5.2.2 Underleverandørerne
Det er hos underleverandørene den materielle produktion af tøjet foregår, f.eks. spinderier, væ-
verier farverier, systuer osv. Det vil sige, at til et færdigt tøjprodukt indgår mange forskellige
underleverandører. Ofte er underleverandørerne beliggende i Asien og Østeuropa, der findes dog
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stadig enkelte lønsystuer og lønfarverier i Danmark. De fleste af producenterne vi har interviewet
understreger vigtigheden af at have gode underleverandører, da man skal opbygge et kendskab til
hinandens måde at arbejde på. Det er ikke usædvanligt, at de danske producenter har de samme
underleverandører i 10-15 år. "Man vokser med hinanden", som én informant udtrykker det.
Netop de tætte relationer til underleverandører fremhæves af Rind Christensen som af vital be-
tydning for den systemintegrerende virksomhed [Rind Christensen 1992].
5.2.3 "private label" producent og det producerende detail led
En "private label" producent laver ikke tøj under sit eget mærke, men laver tøjet efter instruktion
fra f.eks. en stor detailhandelskæde. "private label" producenten kan både ligge i Danmark og i
Østen. Designet på "private label" kollektionerne bliver foretaget hos det, som vi har kaldt "det
producerende detailled". Dvs. at dette led både rummer detailled og designprocessen. At detail-
leddet på den måde går ind i designprocessen, er et udtryk for den glidning mellem detailled og
producenter, der foregår i beklædningsbranchen.
I praksis er opdelingen dog mere ugennemsigtig, da designet ofte fastlægges i et samarbejde
mellem de to led. Novotex er et eksempel på en "private label" producent i Danmark og MacCoy
er eksempel på et producerende detailled. Både Novotex og MacCoy har designere, og de samar-
bejder om det endelige design. Når der er enighed om designet, sætter Novotex produktionen i
gang og kontrollerer forløbet. Novotex køber bomuld, får det spundet, vævet, farvet og tilskåret
det, samt sender det til lønsystuer. Herefter modtager MacCoy den færdige vare, som de sælger i
deres 48 butikker landet over. Alle produkterne er på den måde "MacCoy-agtige" (som infor-
manten udtrykker det) og har MacCoys mærker indsyet. MacCoy har fuld bestemmelse over de-
sign, men involverer sig ikke i den materielle produktionsproces, hvilket kan tilskrives, at de er
mere orienteret mod detailhandel end produktion.
FDB er også et eksempel på et producerende detailled, men med en meget strammere kontrol
med produktionen end MacCoy. FDB driver i fællesskab med sine søsterorganisationer i Europa
et kontor i Hong Kong, hvor de har såkaldte kontrollers ansat, som tager ud hos leverandørerne.
Her laver de dels kvalitetscheck, dels undersøger om virksomhederne overholder aftalen med
FDB. FDB har udarbejdet guidelines som producenterne skal følge, bl.a. må nikkel, formalde-
hyd, azofarvestoffer og børnearbejde ikke bruges. Endelig kontrolleres de færdige tøjprodukter i
FDR's centrallaboratorium i Albertslund (ved stikprøvekontrnl). inden det sælges i butikkerne.
Når en ny underleverandør tages i brug kontrolleres tøjet ekstra grundigt.
FDB har selv designprocessen og uddelegerer den daglige produktionsstyring til deres "private
label" producenter, som befinder sig i Asien. FDB bruger også en sjælden gang agenter. Agenter
overtager dele af den systemintegrende funktion, det vil sige de overtager funktionerne, kvali-
tetskontrol og leverandørstyring. Det vil sige, at en agent ofte samler trådende i bogstaveligste
forstand, tilgengæld brugerFDB ofte agenter i Østeuropa, hvor det ifølge indkøbschefen for bør-
netøj er nødvendigt, at agenterne samler stof, tråd, knapper, lynlåse osv. sammen og afleverer det
på systuer. Hvis en agent er involveret er "private label" producenten reduceret til en underleve-
randør.
Inden for denne vej er der altså en spændvidde mellem producerende detailled som f.eks. FDB,
der har en høj grad af kontrol med "private label" producenten og MacCoy hvor kontrollen er
mindre.
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5.2.4 Mærkevareproducent og traditionel specialforretning
Mærkevareproducenter designer mærkevaretøj og sælger det til detailhandlen. De har vægten på
produktudvikling, design og engrossalg, og er ejermæssigt adskilt fra detailleddet.
Et eksempel på det er Huset Sand. som har flere designere ansat, men ikke selv ejer spinderier,
systuer eller farverier [Jyllandsposten 1996a]. Huset Sand har udelukkende salg til detailhandlen
og ikke selv butikker. Nogle mærkevareproducenter kan have en enkelt forretning, der fungerer
som show-room. Sand benytter sig af en agent, der står for kontakten til underleverandører og
den primære kvalitetskontrol.
Inden for børnetøj hører Steffens til i denne kategori. Steffens har specialiseret sig i design, og
deres tøj sælges primært i specialbutikker og i shop-in-shops i varehuse. Deres egen beskrivelse
er. at de er mere producenter end købmænd. Dog har de en enkelt butik, men det skyldes pri-
mært, at de har brug for et samlet sted at vise deres produkter frem, hvis der kommer interessere-
de kunder, dvs. indkøbere fra specialbutikker særligt fra udlandet. Steffens benytter sig ikke af
agenter og ejeren og hans datter kender personligt alle leverandører. Kontakterne bygger på
mange års samarbejde.
Esprit hører til midt imellem, det er en stor multinational virksomhed, der producerer børnetøj.
Designfunktionen ligger i Frankfurt, så i praksis fungerer den danske afdeling som grossister,
med hensyn til kontrol med underleverandører er det organiseret på samme måde som hos FDB.
Esprit International har et kontor i Hong Kong, der står for styringen af leverancerne.
Der findes også grossister, der sælger til den traditionelle detailhandel, men det forekommer ikke
særlig ofte for børnetøjs vedkommende.
De traditionelle specialforretninger er ofte stedet, hvor mærkevare-tøjet afsættes, og her kommer
sælgerne fra producentleddet ud, evt. er der et egentligt grossistled. For Steffens vedkommende
har de 7 sælgere, som dækker hver deres region. De har dermed kontakten til specialbutikkerne,
og er producentens ansigt udadtil. Hos Steffens kører sælgerne rundt med kollektionsprøver, som
specialforretningerne bestiller fra, hvorefter kollektionen sættes i produktion hos underleverandø-
rerne. Tøjet kan også blive solgt via messer.
Den traditionelle detailhandel kan købe ind både via Soelgere, der henvender sig til butikken og
købe ind på messer. Specialforretningerne kan også organisere sig i såkaldte frie kæder eller ind-
købsforeninger, der forhandler fælles priser, trykker fælles reklamer og evt. udvikler et fælles
"private label"; altså en horisontalt orienteret samarbejdsstrategi. Der findes også kapitalkæder,
der sælger børnetøj, de hører også til i denne kategori, disse har de samme muligheder som de
frie kæder for at presse producenterne.
Kategorien har både såkaldte handelshuse som Huset Sand og en producent som Steffens, der
mere ligner en traditionel producent fordi de har så nært et forhold til underleverandører. Binde-
leddet mellem mærkevareproducenten og specialforretningerne er altså sælgere eller grossister.
Det er mærkevareproducenten alene, der fastlægger designet.
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5.2.5 Producent med detailled
Som figuren illustrerer rummer samme virksomhed både produktion og detailled, altså er pro-
duktion og detailhandel integreret, ved at producenter går ind i detailhandlen. Her er mange vari-
anter, men fælles for dem er. at det er muligt for dem at kontrollere hele produktionskæden og at
de kun ejer detailforretninger, hvor deres eget tøj bliver solgt. Det kan være en kæde, enkelte
butikker, franchise8-kæde eller shop-in-shops9. Deres engagement i detailhandlen kan have man-
ge forskellige udformninger.
Der er kun få eksempler inden for Børnetøj, et eksempel er Danwear A/S, der har deres produkti-
on i Silkeborg, men har to butikker og er i gang med at opbygge en franchisekæde i udlandet
[Jyllandsposten 1996b]. Danwear har både børne- og voksentøj. En stor producent med detailled
kan også sælge til de traditionelle specialforretninger.
En anden producent med detailled er Al-X, som udfører alle funktioner selv, undtagen syproces-
sen. Her er der ikke tale om, at de som producent har overtaget detailleddet. Konstruktionen med
integrationen mellem detailled og produktion har de haft fra start. Al-X består kun af den ene
butik på Frederiksberg , og det er en virksomhed hvor vægten er fordelt ligeligt på produktion og
detailled.
Kategorien producent med detailled favner altså bredt. Det væsentlige træk er, at man både er
producent og købmand, men vægtningen mellem de to led kan være meget forskellig fra virk-
somhed til virksomhed og det kan være i både stor- og små-scala produktion. Producent med
detailled illustrerer den anden side af brancheglidningen, nemlig den at producenterne går ind og
overtager detailfunktionen.
5.2.6 Vertikal integration og systemintegrerende virksomheder
Ovenstående gennemgang af de tre hovedformer af organisering i beklædningssystemet leder os
til, at beskrive brancheglidningen som en vertikal integration mellem producent og detailleddet.
Den vertikale integration kommer dels til udtryk ved at butikkerne går ind og bliver producenter,
dels ved at producenter går ind i detailhandlen.
Vores overordnede pointe med gennemgangen af forskellige typer, har været at vise, at den tra-
ditioneiie forståelse af strukturen mellem produktion, detailhandel og forbruger må nuancers i
beklædningsbranchen, fordi det hele er filtret sammen. Vi har set en udpræget international ar-
bejdsdeling, men det har ikke betydet, at der ikke er kontakt mellem de forskellige led i kæden. I
kølvandet af internationaliseringen opstår den systemintegrerende virksomhed som vi netop ser
optræde i de tre typer af produktionskæder vi har skitseret. Faktisk ser vi også noget, der mere
kunne kaldes det systemintegrerende detailled, der overtager designfunktion og via sin kontrol
forvandler producenterne til underleverandører.
8
 Franchise betegner det, at en person køber rettigheden til konceptet og forpligtiger sig til at fa varer leveret fra
sælgeren, samt løbende betaler til sælger f.eks. i form af en procentdel af salget
9
 Shops-in-shops er små butikker inde i større, det kan f.eks. være i stormagasiner eller lignende. Det er ofte produ-
centen, der lejer sig ind mod en godtgørelse til indehaveren enten i form af en kvadratmeterpris eller en procentdel
af omsætningen.
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Vi kan konstatere at kontrol med leverandører og kontakt igennem kæden har forskellig karakter
afhængigt af hvilken type produktionskæde der var tale om. Opdelingen skal hjælpe os med at
komme videre med en diskussion af. hvilke muligheder systemerne har for at opfange eller tabe
forbrugernes signaler.
5.3 Børnetøjdetailhandlen
I den følgende udredning af strukturudviklingen i detailhandlen, vil vi koncentrere os om udvik-
lingen inden for børnetøj. Med børnetøj detailhandlen mener vi alle dem, der sælger børnetøj til
forbrugerne. Brancheglidningen betyder, at her er tale om både specialforretninger og dem der
både producerer og har detailhandel. Vi vil primært koncentrere os om udviklingen i detailhand-
lens sammensætning, da det er et centralt forhold for at forstå forbrugernes mulighed for at for-
midle deres krav videre til producenterne via loyalty, exit og voice.
Arne Dulsruds analyser af betingelser for forbrugerindflydelse i den norske fødevareproduktion
viser at et fænomen som markedskoncentration har betydning for forbrugerindflydelsen [Dulsrud
1994]. Han undersøger markedskoncentrationen ud fra tre forhold: fysisk, virksomhedsmæssig
og ejermæssig koncentration. Hans pointe er. at en øget markedskoncentration giver stordrifts-
fordele, der på den ene side giver billigere produkter og mere ensartet kvalitet, men på den anden
side giver det også meget standardiserede produkter, der ikke åbner for mere individuelle kvali-
tetskrav og derfor kan være en barriere for forbrugerindflydelse. Vi udvider denne forståelse til
også at inddrage detailledet, fordi også koncentration i detailledet vil have betydning for forbru-
gernes muligheder. Vi mener dette er rimeligt især i forhold til tekstilbranchen fordi sammen-
hængen mellem producenter og detailled betyder at koncentration inden for detailhandlen også
afspejler en koncentration i produktionen. Vi vil belyse hvordan markedskoncentrationen inden
for børnetøj markedet har betydning for forbrugerindflydelse.
5.3.1 Strukturudvikling i salg af tøj
I detailhandlen skelner man mellem fire butikstyper:
• Den individuelle forretning (dækker alt fra specialforretning til stormagasin), men er ejet indi-
viduelt og drives isoleret fra andre.
• De frivillige kæder, sammenslutninger af individuelle forretninger, der samarbejder om indkøb
og markedsføring.
• Franchisekæder. forretningerne drives individuelt og indehaveren har en kontrakt med kæden.
• Kapitalkæder, ejerskabet ligger ét sted og alle dele af forretningens drift kan styres centralt.
[Erhvervsfremmestyrelsen 1994]
Vi er kun i ringe grad støt på franchisekonceptet i børnetøjsbranchen10, men et andet fænomen,
shop-in-shop- konceptet, er udpræget for mærkevarerne. Postordre er en distributionsvej i frem-
gang, men det er endnu ikke omfattende i Danmark [Erhvervsfremmestyrelsen 1994].
Den generelle udvikling inden for tøj går i retningen af. at de enkeltstående og individuelle for-
retninger er på tilbagetog og at kæderne kommer mere og mere på banen [Erhvervsfremmestyrel-
'" Benettons forretninger korer etter dette koncept og her sælges også ind i mellem børnetøj.
88
sen 1994]. Udviklingen går mod fald i antallet af butiksindehavere hvorimod antallet af butikker
er nogenlunde konstant [Berlingske Tidende 1996]. Kædernes fremmarch betyder mere magt til
detailleddet. Kædernes indkøbspotentialer er større, derfor har de mulighed for at presse produ-
center på pris og kvalitet. Kæderne kan styrke denne magt ved at handle med "private label",
hvor produkternes design og kvalitet bestemmes af detailleddet.
En opgørelse fra Dansk Tekstil Union viser, at den samlede omsætning inden for tekstilområdet i
1996 steg med 3.8%" i forhold til 1995. Børnetøjet steg kun med 0,5% fra 1995 til 1996. Det
betyder imidlertid ikke at forældrene kun køber tøj til sig selv, det dækker over en anden tendens
nemlig at børnetøj bliver solgt i supermarkedet. Dansk Tekstil Union er brancheorganisation for
detailhandlen, men deres medlemmer omfatter kun specialforretningerne, det vil sige at deres tal
ikke omfatter alt det tøj, der sælges via supermarkeder og lavprisvarehuse. Danmarks største
børnetøjkæde Hermes & Mauritz er heller ikke medlem.
5.3.2 Børnetøj i supermarkedet
Dagligvarebutikkerne overtager mere og mere af tøj salget i Danmark. På nuværende tidspunkt
ligger ca. 40% af tøjsalget her, det er særlig børnetøj, der er rykket den vej [Erhvervsfremmesty-
relsen 1994]. Det betyder at FDB og Dansk Supermarked, der ejer henholdsvis OBS og Bilka er
de største tøjsælgere i Danmark [Politiken 1995]. Hvordan fordelingen af tøjsalget helt præcist
ser ud for børnetøj området har ikke været muligt at finde ud af. En opgørelse lavet på baggrund
aftal fra Danmarks Statistik i et hæfte udgivet af Detailhandlens Promotion International kon-
kluderer, at Dansk Supermarked og Hermes & Mauritz er de største tøjsælgere. Faktisk viser tal-
lene fra 1993 at specialforretningerne kun har 37%12 af markedet.
1
' I kildeteksten står. der 3,6%. men i illustrationen står der 3,8%, hvis man regner på de tal de opgiver, der er meget
store og afrundede far man 4,3%, vi vælger derfor 3,8%, men det skal tages med et vist forbehold.
12
 Vi antager at der med faghandlen menes butikker der udelukkende forhandler børnetøj. I tabellen drejer det sig
om Barntex, Trigros og andre selvstændige, men de 37% fremgår ikke umiddelbart af tabellen.
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Via interviews har vi undersøgt hvordan de forskellige informanter i branchen oplever denne
tendens. De udtrykker alle, at det kun er tøj i den lave ende af prisspekteret, der bliver solgt i
supermarkedet. Informanten fra Esprit børnetøj ser på ingen måde supermarkederne som en trus-
sei. men i Steffens børnetøj er man mere opmærksom på truslen. Steffens fortæller, at supermar-
kederne opkøber meget store partier, hvilket gør deres produkter billigere. De er ikke interesseret
i de brede kollektioner, de ønsker kun f.eks. T-shirts. Steffens ønsker ikke at noget af deres tøj
skal sælges i supermarkeder, men den nyeste kollektion Pippi-tøjet13 bliver produceret i to for-
skellige kvaliteter, dels en med tryk på til supermarkeder og dels en af bedre kvalitet med appli-
kationer til børnetøj specialforretningerne.
Tendensen er altså, at mere og mere tøj kommer ned i indkøbskurven sammen med gulerødderne
og rugbrødet. Det er særligt basistøj som T-shirts, gamacher og strømper, der sælges i supermar-
kederne [Politiken 1996].
5.3.3 Prisen på børnetøj
Pris på børnetøj kan opdeles i tre kategorier: supermarkedstøj som det billige, små mærkevare-
produkter i mellemniveauet og som det dyreste internationalt kendte mærkevarer.
Indkøberen fra Esprit fortæller, at de ikke kan tage mere end 300 kr. for en børnetrøje. Her ligger
den øvre grænse for, hvad forbrugerne vil give for børnetøj, mens en sådan øvre grænse ikke ses
inden for voksentøj. Efter hendes udsagn er det relativt dyrt at producere børnetøj, fordi det er
processerne ved produktionen, hele organiseringen og distributionen der koster og ikke selve
råvarerne. En væsentlig del af prisen på børnemærketøj (ca. 25 %) går til markedsføring afmær-
ket, så virksomhedens imageskabende udgifter hentes hjem igen.
Steffens siger også at der er et vist prisniveau de ikke kan bevæge sig op over. De har tidligere
lagt meget vægt på at Steffens var et mærke forbrugerne kendte, og at de som et familieforeta-
gende er garanter for den gode kvalitet. Deres produkter ligger i mellemklassen, i butikkerne
ligger prisen på en Steffensbluse på ca. 200 kr.
FDB repræsenterer den billige ende af prisniveauet, her ligger prisen på en bluse omkring 100 kr.
for den bedste kvalitet, men det er også muligt at finde noget billigere. Kvaliteten er også vigtig
for FDB, da de ønsker at forbrugerne koiiniiei igen og køber tøj der. Derfor nytter det ikke "ai
drengens nye sweatshirt krymper 10 % i tørretumbleren og at trykket på maven krakelerer" [In-
terview FDB 1998]. Den lave pris i supermarkederne er mulig, fordi de kan købe ind i meget
store mængder, bl.a. i samarbejde med deres søsterorganisationer i Sverige og England.
Alle repræsentanterne fra branchen nævner, at prisen er centralt for børnetøj. Deres prisniveauer
er meget forskellige, men i branchen sammenligner man sig med prisniveauet lige under, Stef-
fens skal distancere sig fra supermarkederne og Esprit skal distancere sig fra Steffens osv.
1
' Steffens har længe forhandlet Bamse og Kylling-tøj, det nyeste er Pippi-tøj, der sælges i forbindelse med lance-
ringen af en ny Pippi-film.
5.4 Designprocessen som produktudviklingsproces
I designprocessen bestemmes produktets kvaliteter, herunder tøjets miljø- og sundhedsaspekt.
Designprocessen er tøjbranchens produktudviklingsproces, og her fastlægges centrale miljøegen-
skaber for tøjet, f.eks. ved farvevalg, materialevalg osv.
5.4.1 Hvad er design?
En designproces har mange elementer. Det gælder både om at have følelse med tidsånd og
trends, at have kendskab til tojets funktion og de krav, der stilles af forbrugeren samt have kend-
skab til materialer [Austin & Lucas 1996]. Det er så i teorien, men i praksis er der også nogen
andre forhold, der spiller ind.
Det første skridt handler om inspiration. Designeren rejser ofte rundt i verden, tager på messer, er
ude hos producenter eller underleverandører for at se, hvad der rører sig. Hvad er det nu konkur-
renterne laver, hvad går godt for dem? hvordan kan det passe ind i det koncept vi har for vores
tøj?, hvordan er det med farver i denne sæson? og hvad siger trendanalyserne? Den slags
spørgsmål danner udgangspunkt for en ny kollektion.
Det næste skridt er at få skabt nogle tegninger. Det kan enten ske ved, at designeren begynder fra
bunden eller ved at designeren ser på hvad underleverandøren har liggende og finder frem til
ændringer, der stil- eller prismæssigt vil få det til at passe ind i konceptet. Faktisk er det udenfor-
ståendes vurdering, at man i tøjbranchen og det gælder også børnetøjet, i høj grad kopierer selv
og hinanden [Interview Bæredygtigt Design 1997][Interview Grøn Information 1997]. Der er en
hårfin grænse mellem at kopiere og blive inspireret.
Designeren vælger materialer og i samarbejde med en indkøber fastlægges, hvor meget de en-
kelte dele af kollektionen må koste. Selve designarbejdet er en løbende diskussion mellem desig-
neren og den person, der fastlægger omkostningsniveauet, samt sælgere eller andre, der har erfa-
ring for, hvad der kan sælge [Interview MacCoy 1997].
Hvis underleverandøren/-erne ikke har været med i designprocessens start, skal der tages kontakt
til dem. For mange producenter betyder det, at man tager ud til Østen og laver kontrakter om
metervare-leverancer, systuer og forsendelse, det sker f.eks. hos Steffens.
Esprit Kids har en designafdeling i Tyskland14, herfra laves prøvekollektioner som indkøberne i
de andre lande ser på og bestiller fra. Så gives der endelige bestillinger til de agenter, der vareta-
ger Esprit interesser i Hong Kong og Singapore, hvor tøjet bliver tilskåret og syet. [Interview,
Esprit Kids 1997]
I Al-X Børnetøj laves alt tilskæring og syarbejde i Danmark, fordi det giver mulighed for fuld
kontrol med kvalitet og leveringstider. Al-X har kun små kollektioner i et relativt begrænset antal
og mener, at for dem er det en vigtig salgs- og kvalitetsparameter, at alt deres tøj er syet i Dan-
mark. [Interview, Al-X 1997]
4Det er kun tøj til Europa, der desianes her. i USA linger en desienafdeling, der tager sig af resten af verden
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Designprocessen er bievet mere dynamisk gennem de senere ar. Hastigheden hvormed der skal
designes nye kollektioner er blevet hurtigere. Blandt de større tekstilproducenter af voksentøj, er
et kollektionsantal på mellem 6 til 8 kollektioner om året ikke usædvanligt. For ti år siden var det
normalt med to. [Furseth 1994] Hos Steffens og Esprit Kids laves mellem 4 og 6 kollektioner,
det er en løbende proces, hvor designeren er mindst Vi år frem i tiden. Hos Al-X Børnetøj, der er
en lille butik med egen produktion laves to årlige kollektioner. Her har de nogle faste modeller.
der ikke bliver ændret ved fra gang til gang, kun stofferne skifter. Hos Hermes & Mauritz arbej-
der man ikke længere med kollektioner, men præsenterer hver uge nye produkter [Politiken
1998d]
Kvalitet indgår som en parameter i designprocessen. Repræsentanterne i vores undersøgelse læg-
ger mest vægt på de materielle og symbolladede dele af kvaliteten. Det vil sige holdbarhed, ma-
terialer og hvilken historie, der skulle fortælles ved produktet. Historien ved tøjet indgår som et
væsentligt element ved designet. Historien er især rettet mod et segment blandt forbrugerne, det
vil sige at designeren definerer hvilken gruppe af forbrugere tøjet er lavet til. Hos FDB og Stef-
fens var man dog også bevidst om nogle af de kvalitets parametre, der retter sig mod produkti-
onsprocessen som f.eks. at man ikke accepterede bestemte stoffer. Det drejede sig om at azo-
farver og formaldehyd ikke indgik i produktionen og man var meget opmærksom på, at der ikke
arbejdede børn i produktionen.
Vi vurderer, at der er en ret stor grad af omstillingsevne hos børnetøj sproducenterne på grund af
de mange årlige kollektioner. Da man for nogle år siden blev opmærksomhed på at børn kunne
blive kvalt i jakkernes hættesnore, fik alle producenter med det samme omstillet produktionen, så
snorene blev fjernet fra de efterfølgende kollektioner.
5.4.2 Mode
Mode er et meget centralt begreb når vi diskuterer tøj. Der findes teorier om hvordan mode op-
står og spreder sig, men det er ikke vores ærinde at forstå moden som fænomen. I forhold til vo-
res problemstilling er det vigtigste at moden skifter. "Modedyret vender sig", som Tina Hjort fra
Bæredygtigt Design udtrykker det. Det vil sige, at hvis det var det naturlige hørlook, der var in
sidste år, så er det lak og læder næste år.
Igennem interviews med producenter og xorbrugcre Ciui vi rundet Uu ai, at noK er
spiller når tøjet skal designes og vælges, men når det kommer til baby- og småbørnstøj, så er det
også nogen mere praktiske forhold, der spiller ind. Tøjet skal være behageligt så børnene kan
holde varmen, det skal give bevægelsesfrihed og det skal kunne vaskes ved en høj temperatur.
Materialerne skifter ikke som ved voksentøj; børnetøj skal stort set være lavet af bomuld.
Produktionen af mindre miljøbelastende tøj skal ikke baseres på en modetrend, men på en
grundlæggende måde at producere tøj på for producenter og leverandører, ellers risikerer man at
"modedyret vender". Med andre ord skal det bæredygtige design tænkes ind i moden, mere end
at det skal blive en mode i sig selv. Hvad der i denne sammenhæng er interessant er, hvordan
producenterne forstår designprocessen og hvilke muligheder og forhindringer de ser, for at de-
signe mindre miljøbelastende tøj.
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5.4.3 Designprocessen og miljøproblemerne
Børnetøjets miljø- og sundhedsmæssige konsekvensside er stort set en fraværende dimension i
designprocessen. For at mindre miljøbelastende tøj kan blive en realitet er det nødvendigt, at
lade miljøparametre indgå som et yderligere element i designprocessen.
Det er naturligvis ikke alle miljøproblemer designeren kan forebygge, ved blot at stille krav til
det færdige produkt, f.eks. kan den samme farve opnås ved både en farvning med eller uden azo-
farvestoffer. Designeren skal derfor have indblik i de teknologiske muligheder, der eksisterer og
udnytte det i designprocessen.
Som det fremgik er designprocessen altid et kompromis mellem moden, designeren, teknologien,
omkostningerne, og virksomhedsledelsen. Det er derfor ikke alene designeren, der skal stille krav
til det færdige produkts egenskaber, men hele virksomheden, der må stille krav til underleveran-
dørerne om produktionsmetoderne.
I branchen har vi konstateret forskellige opfattelser af designernes muligheder og begrænsninger
ved at indtænke de miljømæssige parametre i designet og stille miljøkrav til underleverandører-
ne.
En forestilling vi mødte var, at der er teknologiske begrænsninger knyttet til produktionen af
mindre miljøbelastende tøj. F.eks. at stoffet ikke kan farves i de gængse farver eller at farvningen
ikke holder lige så godt. Dermed er opfattelse af miljøvenligt tøj fastlåst i, at det skal have et
selvstændigt '"naturligt økodesign", og ikke at det nuværende design kan indtænkes i det miljø-
venlige tøj.
En anden holdning var, at tøj producenternes miljøkrav til underleverandørerne ville fordyre pro-
dukterne så meget, at forbrugerne ikke vil købe det. Den tredje holdning vi mødte var, at det net-
op er producenternes opgave, at stille krav til underleverandørerne, da kravene vedrørende miljø
kommer fra forbrugerne før end fra politikerne. Derfor må producenterne selv sørge for at være
på forkant.
Disse udsagn har betydning for designprocessen og kan efter vores vurdering spores tilbage til
den måde virksomheden reagerer på fænomenet miljø.
5.5 Miljø og virksomhedsstrategi
Hvorvidt der i virksomhedens designproces er åbenhed over for at indtænke miljø som en kvali-
tetsparameter er vigtigt for om forbrugernes eventuelle krav kan trænge igennem produktionskæ-
den. Vi har derfor indfanget hvilke betingelser og hvilken rationalitet, der prægede de forskellige
virksomheders designproces. Med hvilken strategi reagerede virksomhederne overfor fænomenet
miljø?
5.5.1 Den konservative strategi: Øko-tøj er noget flip
- men kvalitetsmæssigt i top
Den konservative strategi er repræsenteret ved MacCoy. I MacCoy udtrykte informanterne
klart, at deres primære begrundelse for at vælge Green Cotton var, at det er kvalitetstøj, der kan
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vaskes igen og igen. Efter deres overbevisning er det denne kvalitet, der gør det muligt at sælge
Green Cotton til en pris der er ca. 33 % højere end for andet ikke-miljøvenligt tøj. Informanterne
mener ikke, at forbrugernes opmærksomhed på Green Cotton skyldes at tøjet er miljørigtigt, men
primært at det er en god kvalitet1":
"Som ekstra gave gør du også noget for miljøet ved at købe det. Men designet skal
være i top, kvaliteten skal være i top, komforten skal være i top og det skal ramme
tidens ånd. Det er "priority number one ".At det så tilfældigvis også er bæredyg-
tigt, det er jo bare fedt. Men vi kan ikke sælge Green Cotton til 699,- eller 799,-,
det er også prisen der sælger ". [Interview MacCoy 1997]
Forbrugernes motiv for at købe Green Cotton beskrives sådan:
Hun gør det ikke af religion det her (køber Green Cotton, red.), hun gør det af
komfort. (...) Hun kan godt samtidig kobe et par plasticbukser til, hun tænker ikke
selv, at der er noget modstridende i det". [Interview MacCoy 1997].
Informanterne i MacCoy mener kun det er en minoritet blandt forbrugerne, der decideret efter-
spørger mindre miljøbelastende tøj:
"Det er kun hende der går i helsekostbutikken og køber sin te ".
[Interview MacCoy 1997].
Tanken om en signalværdi ved køb/ikke køb handlingen ligger tilsyneladende fjernt fra infor-
manterne både inden for fødevaresektoren og i deres egen branche, og vi mener, at de dermed på
forhånd har lukket af for impulser fra forbrugerne i deres arbejdsverden16. Vi vurderer, at de har
en relativ konservativ holdning til miljøbevidst design og forbrugerønsker vedrørende miljø.
5.5.2 Den observerende strategi: Øko-tøj kan måske sælge?
Denne strategi er repræsenteret ved Steffens. Steffens fører ikke noget mindre miljøbelastende
tøj nu, men havde under økobølgen i starten af 90'erne stor succes med det. Indehaveren i Stef-
fens er af den overbevisning, at
-" / det øjeblik det (økologiske, red.) bliver et forbrugerkrav, er det bare om at følge
med, ellers kan man godt glemme forretningen (...)Der skulle vi gerne være ude og
være med i opstarten af det". [Interview Steffens 1997].
Han synes, at se et godt eksempel på det fænomen inden for fødevarebranchen, hvor nu også
Netto sælger økologiske produkter. Det er en udvikling han er opmærksom på. [Interview Stef-
fens 1997].
" De har samme kvalitetsopfattelse af økologi på fode vareområdet. Grunden til at forbrugerne køber økologiske
fødevarer er, at de smager bedre, og ikke fordi de bekymrer sig om miljøet.
"' Her skal det nævnes, at informanterne fra MacCoy nævner, at "det med miljøet er noget alle ved vi skal passe på",
og at de ser en tendens til forandring. De forventer at miljøhensyn ville blive et grundlæggende element i livsstilen, i
stedet for i moden. Dermed opfatter de miljøbevidsthed som "noget der er på vej"; et livsstilsprojekt, mere end et
forbruaerpolitisk projekt ved at forbruserne stiller krav til detailhandel oa producenter.
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Steffens har før ført miljøvenligt tøj, og haft stor succes med det. Men de har ikke produceret det
fordi det skulle være mindre miljøbelastende, men fordi det var i tiden og trenden. De mener, at
efterspørgslen først skal komme fra forbrugerne og dernæst er de åbne for at producere det.
Steffens er ikke en first-mover virksomhed, hverken inden for design og/eller miljø, men hvis
andre rykker, er de med. Vi vurderer at man i Steffens har en tankegang, hvor der er åbenhed
over for strømninger og nyorienteringer i forbrugerønskerne, også inden for miljø, men de vil
ikke selv starte en produktion af mindre miljøbelastende tøj som led i en miljøprofilering.
5.5.3 Den progressive strategi: 0ko-tøj er led i en profil
Den sidste strategi er repræsenteret ved FDB. Det mindre miljøbelastende tøj er klart integreret i
tankegangen i FDB, også i en eksplicit form. Indkøbschefen for børnetøj fra FDB udtaler:
"Vi holder utroligt øje med hvad der sker indenfor det økologiske område.
(...) Helt præcist har jeg sat op i min handlingsplan at et af områderne jeg skal
holde øje med er det økologiske område. Den kan så ligge fra år til år, hvis nu det
tager 5 år for end vi er på plads igen, og jeg suger ind af hvad der er af materiale,
hvad man kan læse om og hvad jeg kan høre rundt om, spørger til leverandørerne
om hvad de hører om" [Interview FDB 1998].
Derudover er informanten temmelig hemmelighedsfuld omkring kommende tiltag fra FDB 's
side, hvilket vi tolker som, at det økologiske tøj ikke er et helt stilleliggende projekt i FDB. In-
formanten var velorienteret om diverse mærkningsordninger, deriblandt den hollandske SKAL-
ordning. På hendes skrivebord lå noget økologisk børneundertøj, der i øjeblikket kun sælges i
butikken Earth A Wear i Danmark.
FDB har en miljøprofil, det betyder meget for non-food afdelingen. Der har været elementer i
FDB's samlede miljøpolitik, der har influeret på deres tøj, bl.a. at FDB skal være PVC fri.
Indkøberen er opmærksom på miljøproblemer og problematiske kemikalier i tøj, og eventuelle
forbrugerreaktioner på det:
"Som oftest Uoi jeg det er forbrugerne der stiller kravene for end politiker ne gør"
[Interview FDB 1998]
Hun følger udviklingen inden for det økologiske område generelt og forbrugernes interesser:
"Du kan godt kalde det en miljøbølge eller en bevidsthedsbølge. Det tror jeg efter-
hånden den enkelte forbruger er meget bevidst om. Vi tænker efterhånden meget
over hvad vi kommer i munden. Det er klart, at alle de her bevidsthedskampagner
der kor er. virker som en trendsætter på et eller andet tidspunkt, hvis ikke den alle-
rede er der. Jeg tror på at den er der. Det er bare et spørgsmål om hvornår forbru-
gerne når at reagere ". [Interview FDB 1998]
Som tidligere nævnt er FDB generelt en miljøprogressiv virksomhed, og efter vores vurdering er
de nogle af dem der står på spring i forhold til mindre miljøbelastende tøj.
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5.5.4 Tre strategier
Overordnet skelner vi mellem tre typer af indstillinger til produktionen af mindre miljøbelasten-
de produkter. Den konservative, den observerende og den progressive strategi, hvor opfattelserne
omkring øko-tøj hhv. er. at det er noget flip. det kan måske sælge, samt det kan anvendes som
led i en profilering. De forskellige niveauer kan være overlappende og virksomheder behøver
ikke at have den samme strategi hele tiden. Esprit ville for fem år siden være et godt eksempel på
en virksomhed med en progressiv strategi, men den er afløst af en mere afventende, hvor man
holder øje med markedet, men ikke ellers interesserer sig for mindre miljø belastende tøj.
Vores udsagn er ofte kun er bundet op på en enkelt informant og derfor næppe den fulde sandhed
om virksomhedens strategi, men det er nøglepersoner i designprocessen vi har interviewet, så der
er grund til at tro på. at deres holdninger har indflydelse på det færdige design. Det næste skridt
er. at se på forbrugerkontakten og hvordan den håndteres på de forskellige typer af virksomheder.
5.6 Producenternes håndtering af forbrugerkontakten
Begrebet forbrugerkontakt forstår vi dels ud fra et fysisk og et kommunikativt perspektiv. Hen-
holdsvis som hvilken konfrontation, der er mellem forbrugere og designleddet og hvorledes for-
brugerinteressen videreformidles gennem produktionskæden.
De tre typer af producentorganiseringer resulterer i forskellige veje fra forbrugerne til design- og
produktionsprocessen. Det vigtigste er for dem alle: hvad sælger og sælger ikke, men der er for-
skellige måder at opfange det på. Vi vil først gennemgå det på et generelt niveau, og derefter
mere kontekstnært ud fra hvad vores virksomhedsinterviews har bidraget med.
5.6.1 "Private label" producent og det producerende detailled
I konstellationen "private label" producent og det producerende detailled er detailleddet
determinerende ift. designprocessen, dog ofte i samarbejde med "private label" producenten. At
detailleddet som er specialiseret i salg til forbrugere inddrager designprocessen i sit forretnings-
område styrker sammenhængen mellem forbrugerønsker og hvad der produceres. Det resulterer i.
at de forbrugerønsker der opfanges relativt let kan omsættes af designeren. Naturligvis er der
mange led mellem designer og butiksassistenterne (som har den direkte forbrugerkontakt), men
der er dog kommunikation i kraft af at funktionerne er i samme virksomhed. Designprocessen
hos denne type producent har lavere prioritet end hos mærkevareproducenterne. Det beskrives af
skeptikere "som at flytte lommer"; der kopieres fra trendsætter-virksomhederne i branchen. Om-
vendt kan man vælge at se det som en åbning for integration af mode og forbrugerønsker, da
viden om forbrugerønsker kan indtænkes i "kopieringen".
MacCoy er eksempel på et producerende detailled. Det var ikke forbrugerønsker om mindre
miljøbelastende tøj, der gjorde at MacCoy indledte et samarbejde med Novotex. Det var et led i
en strategisk alliance med Novotex. og således er MacCoy er eneforhandler af Green Cotton i
Danmark. Salget af Green Cotton er som før beskrevet ikke begrundet i et ønske om et "grønt
image", men fordi det er et kvalitetsprodukt, der kan holde til mange gange vask og tørring.
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Måden hvorpå de finder ud af. hvad forbrugerne gerne vil købe, er ved at se, hvad der sælger.
Designet bestemmes i høj grad af hvad som solgte godt sidste år og MacCoy lægger udelukkende
vægt på holdbarhed, pasform og leveringssikkerhed i samarbejdet med leverandører. Kommuni-
kationen mellem butikscheferne og designeren er primært omkring de konkrete varer i butikken
og vedrører ikke. hvad forbrugerne potentielt ville kunne aftage. Designeren mener, at de får et
godt indtryk af, hvad forbrugerne er glade for.
FDB er det andet eksempel på et producerende detailled, dog med større kontrol og engagement i
produktionsstyringen end MacCoy har. FDB har, som tidligere omtalt, et kontor i Hong Kong17.
Ifølge informanten er tillidsforholdet til forbrugerne afgørende for FDB, i kraft af deres kon-
struktion som forbrugerstyret virksomhed.
"Vi har en forbrugermæssig interesse i at vores kunder får den bedste vare, i og
med vi er bygget op som vi er. Det drejer sig ikke udelukkende om at få flest penge
hjem, hvis det har en dårlig effekt for varerne og kunden ". [Interview FDB, 1998]
I FDB finder man ud af hvad kunderne vil have, blandt andet ved en form for forbrugertests,
hvor forbrugerne inviteres en søndag i et supermarked for at bedømme FDB's varer. De stilles
forskellige spørgsmål og opgaver og skal bedømme varerne. Til vurdering af børnetøjet havde
FDB inviteret en større gruppe mødre ind i Kvickly en søndag og de skulle bedømme baby- og
småbømstøjet. Derudover afholder indkøbsafdelingen såkaldte erfa-møder med de tøj-ansvarlige
i butikkerne to gange om året, hvor repræsentanter for alle butikker er samlet.
Selvfølgelig ser de også på hvad der sælger, både i eget regi og hos konkurrenterne. Indkøberen
er meget bevidst om producenternes styring af forbrugerne, og det udtrykker hun som, at man i
FDB ynder at beskrive det som, "at vi bestemmer, hvordan danskerne går klædt".
5.6.2 Mærkevarebutikkerne og den traditionelle detailhandel
For mærkevareproducenterne er vejen til forbrugerne temmelig lang, det betyder at designeren i
høj grad må basere sig på trendanalyser og segmenteringer af forskellig art. Trendanalyserne er
en slags fremtidsforskning, hvor bureauer indfanger denne abstrakte størrelse, der hedder tidsån-
den, i billeder og ord, som designere kan forholde sig til.
Segmentering findes i flere varianter, men fælles for dem er, at de på grundlag af enormt store
spørgeskemaundersøgelser placerer forbrugerne i forskellige kategorier. Analyseinstitutter laver
en opdeling, der skal rumme lige netop en bestemt gruppe menneskers syn på dem selv, deres
fremtid og deres indretning af deres hjem.
Det er kendetegnende for mærkevareproducenter, at de netop har opprioriteret designudviklin-
gen. Ved at specialisere sig i at transformere og kulturtilpasse de udenlandske trends til den
hjemlige mode. bliver de trendsættere for den danske mode. Som trendsættere opbygger de ev-
1
 FDB har sammen med deres søsterorganisationer i Sverige, Norge og England oprettet dette kontor i Hong Kong
som står for den daglige kontakt til producenterne, og er på den måde indkøberens forlængede arm. Kontoret har
også kontrollører ansat som tjekker underleverandørerne i henhold til FDB's guidelines.
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nen til at vide, hvad forbrugerne "kommer til at ville have", mere end hvad de ønsker nu og her.
Denne type af tøj producenter er ekstremt determinerende for. hvad forbrugerne ønsker, idet de
definerer moden. Deres markedskontakt og designfunktion er stærkt professionaliseret, og er
virksomhedens styrke.
Esprit Kids er mærkevareproducent, men har alligevel et mindre engagement i detailhandlen. Der
findes kun to Esprit Kids-butikker, som er ejet af Esprit i Danmark. Ellers sælges Esprit Kids
børnetøj i 65-80 specialbutikker eller i varehuse spredt over hele landet.
Esprit Kids er en multinational virksomhed. Den danske indkøber har meget lidt indflydelse på,
hvad der produceres centralt i Esprit i Tyskland., fordi det nordiske marked er så småt, og må
indordne sig efter, hvad der produceres til Tyskland og andre store markeder. Dog giver den dan-
ske indkøber af børnetøj en briefing af ideer til kommende kollektioner til designafdelingen i
Tyskland, så der er kontakt. Når den samlede kollektion er produceret, kan den danske indkøber
udvælge dele af den. som hun mener vil egne sig til det danske marked.
Den danske indkøbers kontakt til detailhandlen går, gennem husets sælgere, som har kontakten
til de forhandlende butikker. At forbrugerimpulserne først skal bæres fra ekspedienter i butikken
til sælgerleddet (og måske derimellem til butikschefen) videre til indkøbsleddet og derfra videre
til designleddet i Tyskland betyder en stor risiko for at impulserne fra forbrugerne tabes op igen-
nem systemet til designerne. Derimod har Esprits store størrelse den fordel, at initiativer der
kommer oppe fra i virksomheden når langt og bredt ud, som f.eks. deres økologiske tøj gjorde
det i starten af 90'erne. Lidt forenklet kan vi konstatere, at Esprits store størrelse og internationale
orientering giver en virksomhedskonstruktion, der er bedre egnet til at lancere egne ideer end til
at opfange forbrugerønsker.
Steffens er den anden mærkevareproducent inden for børnetøj vi har talt med. Hos Steffens er
forbrugerkontakten af en anden karakter end hos den multinationale virksomhed Esprit Kids.
Steffens fem sælgere sælger til ca. 500 butikker og varehuse overalt i Danmark. På samme måde
som i Esprit skal forbrugerimpulser gennem detailleddet videre til sælgerne, som så skal bringe
impulserne til Steffens hovedafdeling, hvor designleddet har til huse. Men en væsentlig forskel er
dog, at hovedafdelingen samler sælgere, indkøbere og design, hvilket giver en helt anden kom-
munikation end hos de internationalt opsplittede funktioner i Esprit.
Endelig er der direkte kommunikation fra alle butikkerne, der forhandler Steffens børnetøj til
ejeren/indkøberen i hovedafdelingen. Der bliver ofte ringet og kommenteret, hvis der mangler
noget i kollektionerne eller lignende. Ejeren af Steffens oplever, at samarbejdet med detailhand-
len har ændret sig i forhold til tidligere. I dag er man ikke bare en leverandør til butikkerne, som i
gamle dage, hvor man smed pakken på trappen. I dag er producenten sparringspartner med di-
rekte kontakt til butikkerne, hvilket skaber et tillidsforhold mellem butik og producent.
Der er ikke direkte forbrugerhenvendelser til hovedafdelingen, forbrugerne bliver henvist til bu-
tikken, hvor tøjet er købt. Men I Steffens profilbutik, har de en form for medlemsklub, hvor
medlemmerne får særlig gode tilbud og kan komme på "før-udsalg". De giver foruden loyalitet
også en mere præcis ide om, hvilke forbrugere, der køber netop deres børnetøj. Profilbutikken er
også en direkte kontakt til forbrugerne, men bestyreren af denne mente ikke hun havde så meget
indflydelse som hovedafdelingen gav udtryk for.
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Steffens er meget afhængig af at "få detailhandlen med", da de ikke producerer noget før end
sælgerne har bestillinger på det fra detailhandlen. På den måde er 90% af Steffens tøj allerede
solgt, når det sættes i produktion i Asien. Det betyder, at al fornyelse i Steffens skal gennem det
filter, der hedder detailhandlens vilje til at forhandle produkterne. Informanterne fra Steffens
udtrykker utilfredshed med detailhandlens vilje til fornyelse.
Den traditionelle detailhandel har direkte kontakt til kunderne, idet ekspedienterne er tilstedevæ-
rende under hele købsprocessen, og ofte i dialog med kunden om størrelse, pris, kvalitet, farver
osv. Afhængig af detailbutikkens størrelse kan der være en butiksindehaver, som har mere eller
mindre kontakt til kunderne, men i hvert faldt har tæt kontakt til medarbejderne, og deraf får re-
fereret forbrugerønsker. Således har de mulighed for at tilfredsstille forbrugernes specifikke øn-
sker, men kun inden for det udbud de finder på messerne, da de ikke selv er herrer over design-
og produktionsprocessen.
Da Earth A Wear er en butik, der udelukkende sælger mindre miljøbelastende tøj er forbruger-
kontakten formodentlig af en anden karakter end i almindelige butikker. Indehaveren ser det som
sin opgave at fortælle om produkterne og den måde de er lavet på. I Earth A Wear har forbruger-
ne ikke særlig indflydelse på udbudet, det er indehaverne, der tager afsted på messer og køber ind
og det gøres mest udfra hvad de selv finder er interessant. Fordi deres indkøb sker over messer er
kontakten til producenterne temmelig begrænset.
5.6.3 Virksomhedstypen: producent med detailled
Virksomhedstypen producent med detailled er straks meget tættere på sine kunder, på samme vis
som vi beskrev det ved det producerende detailled. Når producenten selv har del i detailhandlen
kan skift i kundernes indkøb registreres og følges op med kontakt til bestyrere af butikkerne. Det
er også muligt at skabe en kontakt med en kernegruppe af kunder.
Al-X er en producent med detailled. Ejerne har både produktions og detailhandelsfunktionen
samlet, endda på de samme personer. Man kan sige, at de er en lille butik med eget design, og det
resulterer i en meget kort vej fra forbrugerne til designprocessen. Al-X er en integrationsform af
både producent og købmand, med nogenlunde lige vægt på begge dele.
Umiddelbart skulle man tro, at Al-X er en ekstremt fleksibel virksomhed ift. forbrugerønsker,
men sådan fungerer det ikke i realiteten. Indehaveren (som samtidig er designeren) har én gang
for alle udformet designet på de forskellige produkter og det er der kun blevet ændret på få gange
i de 7 år butikken har eksisteret. En væsentlig del af designet er naturligvis også hvilke stoffer,
der skal anvendes, og her er indkøber Al-X to gange om året nye stoffer og har i den forbindelse
fuld kontrol over, hvilke kvaliteter det skal være i, og på dette punkt sker der hele tiden foran-
dringer i butikkens produkter.
Forbrugerkontakten er nærværende i Al-X, indehaveren og hendes søster er på fornavn med
kunderne og kender ofte til deres job og familiemæssige forhold. Indehaveren er ikke i tvivl om,
hvad forbrugerne gerne vil have. men hvis ikke de har det på hylderne, så fås det ikke! Og det der
er på hylderne, er der ikke købetvang over for, som indehaveren udtrykker det. Kort sagt, tager
de ikke mod gode ideer fra forbrugerne. I Al-X får forbrugerne en god "after-sale-service", da de
sætter f.eks. nye lynlåse i flyverdragten, hvis den går i stykker.
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5.6 Opsamling
Tekstil og beklædningsbranchen er præget af den internationale arbejdsdeling og en brancheglid-
ning mellem producent og detailled. Sammenlagt betyder det. at tøjproduktets vej fra råvarer til
færdigt tøj er vanskelig at følge, og forbrugernes indflydelse på produktionen må forstås i lyset af
denne kompleksitet.
Branchens internationale arbejdsdeling betyder, at størstedelen af den materielle produktion er
flyttet til Østeuropa eller Asien, men kontrollen over designet befinder sig stadig i Danmark.
Branchen er kendetegnet af en højt prioriteret produktudviklingsfunktion. Det er altafgørende for
tekstilproducenterne, at de har en god designfunktion, hvis de vil overleve på markedet. Da der
produceres mellem 2 og 6 kollektioner om året, er der en høj grad af dynamik og omstillingsevne
i branchen. Der foregår meget "kopiering" i branchen; de mindre tekstilproducenter kopierer fra
de toneangivende producenter, hvilket er et led i modespredningen.
Der er sket en opblødning af det traditionelle skel mellem producenter og detailhandel, hvilket
betegnes som en brancheglidning mellem producent- og detailled. Opblødningen sker fra to si-
der, dels ved at producenter går ind i detailhandlen og dels ved at detailhandlen indlemmer pro-
ducentfunktionen. Den vertikale integration af branchens funktioner medfører både fordele og
ulemper for forbrugerindflydelsen. Fordele fordi leddene knyttes tættere sammen og forbru-
gerimpulserne lettere videreformidles til centrale led, f.eks. designprocessen. Ulemper fordi den
vertikale integration medfører magtfulde kædedannelser, som dominerer design og udbud samt
mister den nære forbrugerkontakt.
Blandt repræsentanterne for børnetøjsbranchen har vi identificeret tre strategier overfor miljø.
Det er den konservative, hvor man opfatter mindre miljøbelastende tøj som noget flip, der for
længst er gået af mode. Den anden er den observerende, hvor strategien er at se hvad de andre
gør. Den sidste er den progressive strategi, hvor opfattelserne omkring mindre miljøbelastende
tøj kan anvendes som led i en profilering og det betyder derfor, at virksomheden selv er meget
opmærksom på alle forhold, der har at gøre med miljø.
Strategien indenfor miljøområdet har betydning for om kvalitetskrav fra forbrugere, der om-
handler miljø vil kunne optages af virksomhederne.
Vores analyse har givet os indblik i producentsystemets forbrugerkontakt og designprocessens
håndtering af forbrugerønsker. Graden af forbrugerkontakten afhænger dels af den direkte kon-
takt til forbrugerne og dels af organiseringen af produktionskæde, herunder designprocessens
placering i produktionskæden.
Hos mærkevareproducenterne er der et sælgerled mellem detailhandel og designer. Hos en min-
dre producent som Steffens er denne barriere til at overvinde fordi sælgere og designere er i
samme hus. Hos den multinational mærkevare producent er der næsten ingen kontakt mellem
sælger- og designfunktionerne.
I Al-X er der i høj grad kontakt til forbrugerne og fuldstændig suverænitet over designprocessen,
men til gengæld er der en barriere for at tilpasse produktionen efter forbrugerønsker, som bunder
i at de har en statisk designproces.
100
FDB må som supermarked kompensere for den manglende forbrugerkontakt ved at arrangere
forbrugertests. Det giver dem et billede af forbrugernes ønsker, men det er dog vigtigt at holde
sig metodens begrænsninger for øje, da forbrugertests ikke giver et repræsentativt billede af for-
brugerinteressen.
På baggrund af interviewene i branchen, kan vi konstatere, at visse kvalitetskrav lettere adopteres
af producentsystemet end andre. Det gælder for alle de interviewede virksomheder, at kvalitet
var et centralt begreb i deres bevidsthed, men indholdet i deres respektive opfattelser af kvalitet
var forskellig. Generelt kan vi konstatere, at de traditionelle kvalitetsparametre, det vil sige hold-
barhed og mode, betød mest i designernes og indkøbernes bevidsthed. Reklamationer fra forbru-
gerne i forbindelse med utilfredsstillende holdbarhed går direkte gennem systemet til designeren.
De mere bløde kvalitetsparametre (f.eks. etik og miljø) er vanskeligere at håndtere for produkti-
onssystemet. Forbrugerinteresser vedrørende de bløde kvalitetsparametre strander ofte ved de-
tailleddet. Hvis denne type kvalitet skal indtænkes i produktet foregår det som et led i en "hold-
barheds-strategi".
At kunne omsætte og relatere krav vedr. tøjets miljøforhold, kræver at indkøberne og designerne
konstant holder sig orienteret hos underleverandørerne i forhold til hvilke produktionsmetoder de
anvender og hvilke kvaliteter de kan levere. At integrere miljø og etik som kvalitetsparametre
kræver et udvidet produktionsteknisk kendskab i designleddet, og en udvidet produktionsstyring
af underleverandørerne.
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Kapitel 6
Forbrugeranalysen
I dette kapitel vil vi dels diskutere hvorvidt, der er et potentiale blandt forbrugeroe for afsætning
af mindre miljøbelastende tøj og dels diskutere hvilke barrierer og potentialer, der findes blandt
forbrugerne for at få indflydelse på produktionen af mindre miljøbelastende tøj.
Inden vi går i gang med selve forbrugeranalysen er der et par ting vi skal have på plads.
Vi tager udgangspunkt i de såkaldte grønne forbrugere, det vil sige forbrugere, der køber økolo-
giske fødevarer. Vi ser denne gruppe af forbrugere som en slags kritisk case1 for salg af mindre
miljøbelastende børnetøj. Forstået således, at hvis denne gruppe ikke har motivation for at vælge
mindre miljøbelastende tøj, så er sandsynligheden lille for at andre forbrugere vil gøre det. I før-
ste omgang vil vi redegøre for, at der er tale om en relativ stor del af den danske befolkning, der
er grønne forbrugere, men dog langt fra alle. Det næste skridt er at vise, at de motivationer og
prioriteringer, der ligger bag grønne forbrugsvalg inden for fødevareområdet kan paralleliseres til
det mindre miljøbelastende tøj. Børnetøjet her udgør en indsnævring af den kritiske case fordi de
sundhedsmæssige problemer bliver om muligt mere problematiske, når de relateres til børn, der
jo er mere sarte over for restkemikalierne end voksne.
Udgangspunktet for vores forbrugerforståelse har været, at det ikke er muligt at lave en stringent
sammenhæng mellem viden -^ holdning -^ handling hos forbrugerne. Vi har derfor i vores in-
terviews belyst både motivationer, hverdagslivet og de strukturelle dimensioner.
6.1 Den grønne forbruger findes
Før vi går ind i en nærmere diskussion af børnetøj sforbrugerne vil vi lave en screening af hvem
og hvor mange de grønne forbrugere er.
Greens Analyseinstitut foretog i april 1997 en meningsmåling over telefonen, der skulle belyse
danskernes holdninger til politisk forbrug. De blev bl.a. spurgt om deres holdning til forbruger-
boykot som middel til at udtrykke politiske holdninger. Her mente mere ca. halvdelen, at det var
en god idé. 37% anså det som en dårlig idé, og resten tog ikke stilling. Omkring en tredjedel af
de adspurgte, havde boykottet en eller flere varer inden for det sidste år.
Danskernes grønne adfærd blev også undersøgt. Forbrugerne blev blandt andet spurgt om: "Hvor
tit vælger De produkter udfra holdninger til miljø, dyreetik eller menneskerettigheder? " 10%
svarede altid, 44% ofte, 28% sjældent 16% aldrig2. Hvor meget miljø, dyreetik eller menneske-
rettigheder driver hver især, er der ingen indikationer på, men det stigende økologiske forbrug
Vi bruger begrebet, som det er brugt af Bent Flyvbjerg [Flyvbjerg 1991, s. 146]
Resten ved ikke eller ville ikke svare
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tyder på. at miljø er betydende. Interessant er det også, at det drejer sig om 53%. der altid eller
ofte valgte deres produkter ud fra holdninger til miljø, dyreetik eller menneskerettigheder.
Forskningsgruppen MAPP ved Handelshøjskolen i Århus har undersøgt livsstilen hos forbruger-
ne i Danmark og når frem til, at 45% af befolkningen er optaget af økologi, dog i forskellig grad
[Nielsen 1996]. Det stemmer meget godt overens med Greens analyse ovenfor.
En telefonundersøgelse foretaget i maj 1997 viste at 90% af københavnerne havde købt et eller
andet økologisk inden for den sidste uge. Det tilsvarende tal for Fyn var 65% [Miljølnfo 1997].
Telefonundersøgelser er ikke den fuldstændige sandhed om verden. For det første er der den
samme usikkerhed som ved andre typer af interview. Siger informanten dette for at glæde ud-
spørgeren for at provokere eller for at slippe hurtigt af med udspørgeren? [Andersen (red.) 1990,
s. 268]. Forstår spørgeren og informanten det samme ved spørgsmålet osv. Desuden er der den
dimension, at forbrugere ikke er rationelt tænkende maskiner, der til enhver tid gør alt, hvad de
siger de gør eller ønsker at gøre. Endeligt er det omkostningsfrit at svare positivt, og forbrugerne
bliver i de fleste undersøgelser ikke stillet over for, hvorvidt de tager hensyn til miljø og etik når
produkterne bliver dyrere. Vi har tidligere været inde på, hvordan det grønne forbrug kun er én
blandt mange af hverdagslivets prioriteringer. Nis Peter Nissen fra Grøn Information udtrykker
det på en anden måde, han siger:
"Folk er forskellige personer, hvis vi skal snakke om dem som forbrugere. De er
forskellige typer af forbrugere på forskellige tidspunkter af deres liv, hvis vi skal
tale om det aldersmæssigt, men også ugemæssigt. Man er en slags forbruger om
mandagen og en anden om fredagen og så det er ikke en gang sikkert at man er den
samme hver fredag, for det er meget lystbetonet. Dernæst er man forskellige for-
brugere på forskellige produkter, der er nogen der er meget miljovenlige på nogle
produkter og ikke på andre ". [Interview, Grøn Information 1997]
Men der er også en mere kvantitativ dimension. FDB melder om et større og større salg af øko-
logiske produkter. Fra 1995 til 1996 steg salget af økologiske produkter med 33% og i 1997 ud-
gjorde den økologiske mælk 40% af salget i en del af de københavnske butikker [Politiken 1997]
FDB's salgstal viser imidlertid, at omsætningen af økologiske varer varierer meget på varegrup-
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at salget vil stige stødt fremover og tage markedsandele på mellem 30 og 50 %. [Forbrugerstyrel-
sen 1998].
En af konklusionerne på alle disse undersøgelser er, at økologien på få år er skiftet fra at være et
projekt for de få, til at være et projekt for flere. De grønne forbrugere findes altså i Danmark, og
er ikke kun en lille eksklusiv klub. Denne klub består ikke kun af forbrugere, for hvem økologi er
et livsprojekt, men også forbrugere, der går ud og ind af klubben. Vi mener ikke man kan tale om
et segment af forbrugere, der udelukkende forbruger grønt. Derimod mener vi, man kan tale om
at miljø for mange forbrugere spiller en rolle, og at det i en eller anden grad har indflydelse på
deres forbrug, jvf. kapitel 3 om forbrugets rolle i hverdagslivet.
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6.2 Interviews med forbrugerne
Formålet med at lave forbrugerinterviews var for os både at forstå forbrugerne som aktør er over
for producentsystemet og hvilke forhold, der er vigtige internt i forbrugersystemet. Det vil sige,
hvad lægger forbrugere vægt på, når de vælger børnetøj, hvad er deres forståelse af forbrug og
miljø og hvordan indgår dette i hverdagslivet.
Som nævnt i kapitel 1 vil vi uddybe de mere metodiske overvejelser i forbindelse med gennem-
førslen af kvalitative interviews med forbrugere i dette kapitel. Det sker i det efterfølgende.
Vi har valgt at interviewe 5 børnetøj s forbrugere. Antallet 5 er valgt ud fra, hvad der tidsmæssigt
var muligt for os. Med det antal forbrugerinterviews opnåede vi i sagens natur ikke at få indblik i
et meget bredt spektrum af forskellig hverdagsliv og forbrugsmønstre. Til gengæld gav de kvali-
tative interviews en forståelse for informanternes hverdagsliv, prioriteringer og betydningen for
forbrug af fødevarer og børnetøj.
6.2.1 Udvælgelse af forbrugerinformanter
Vi har kun talt med forbrugere, der bor i Københavns brokvarterer, da de således har samme til-
gængelighed til de få butikker, der forhandler mindre miljøbelastende børnetøj. Vi har tilstræbt
variationer ved at vælge forskellige typer informanter, f.eks. med forskellig uddannelse, alder,
familiestruktur, sociogruppe mv.
Det er ikke i de københavnske brokvarterer, man finder de mest velhavende familier, men ingen
af dem vi har talt med er ressourcesvage, hvis ressourcer ikke udelukkende måles i kroner og
ører.
Vi har kun interviewet familier, der køber økologiske fødevarer i en eller anden udstrækning. Vi
mener, at det er i denne gruppe man burde kunne finde et potentiale for mindre miljøbelastende
børnetøj, hvis der er et sådan blandt forbrugerne.
Et konsekvent kriterium vi har haft ved udvælgelsen af informanter var, at de skulle være foræl-
dre til barn/børn i alderen 2-7 år. Den nedre aldersgrænse er valgt, fordi vi ønsker at forældrene
har en vis erfaring med indkøb af børnetøj og har gjort sig overvejelser om tøjets funktion, kva-
litet, signalværdi osv. Den øvre aldersgrænse på 7 år er valgt, fordi det er en alder, hvor børnene
for alvor begynder at have en selvstændig holdning til tøjet, som bliver styrende for tøjindkøbet.
Det ville komplicere vores afdækning af forældrenes bevæggrunde til at handle, som de gør.
Vi har haft flere muligheder for at komme i kontakt med nogle forbrugere. Én mulighed har væ-
ret at sætte opslag op, der hvor forældrene færdes; f.eks. i daginstitutioner, og opfordre interesse-
rede til at henvende sig. Ulempen ved denne metode ville være, at vi formentlig kom i kontakt
med de mest aktive, kritiske og interesserede forbrugere, idet de selv skulle mobilisere energi til
at kontakte os fog vi kunne ikke tilbyde lokkemad for indsatsen). Desuden ville den metode også
være mere tidskrævende, hvilket var et problem.
Vi valgte selv at kontakte mulige informanter, ved at spørge forældre i daginstitutioner om de
ville deltage. Fordelen ved dette var. at det stort set er et generelt udsnit af befolkningen, der har
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børn i daginstitution, og vi har formentligt indfanget informanter med en større forskellighed,
end hvis vi interviewede venners venner eller vores studiekammerater.
Vi lagde vægt på at den indkøbsansvarlige for børnetøjet var informanten, hvilket i alle tilfælde
var kvinderne. Vi er ikke stødt på nogle helt unge mødre, men det skal ses i lyset af, at gennem-
snitsalderen for førstegangsfødende i københavnsområdet er omkring 27 år, så der er relativt
langt mellem de helt unge mødre.
6.2.2 Informanterne i vores undersøgelse
De følgende 5 forbrugere er informanter i vores undersøgelse.
Lotte, der er mor til en pige på 3 måneder og en pige på 4!4 år. Hun er 32 år. Hun er akademiker
og konsulent i en Bedriftssundhedstjeneste. Bor sammen med sin mand, der er akademiker og
ansat i en fagforening. De bor på Østerbro.
Catarina, der er mor til en dreng på 3/4 år. Hun er akademiker og har arbejdet som sproglærer,
men er p.t. uden arbejde. Hun er alene med sin søn, de bor på Vesterbro. Catarina har boet i
Danmark i 12 år, hun kommer fra Brasilien/Tyskland.
Lene, der er mor til en pige på 2/4 år. Hun er 29 år og er bestyrer af en bagerbutik. Bor sammen
med sin mand, der er ansat på Børsen. Han har for kort tid siden været selvstændig med en køb-
mandsforretning. Familien bor på Vesterbro.
Sigrid, der er mor to drenge på henholdsvis 2 og 3!4 år. Hun er 42 år. Hun er uddannet indret-
ningsarkitekt, men er uden arbejde. Bor sammen med sin mand, der arkitekt, han har to børn fra
et tidligere ægteskab. Sigrid er fra Norge og har boet i Danmark i over 7 år. De bor på Nørrebro.
Tanja, der er mor til en pige på 3 år og en dreng på 6/4: Hun er 36 år og Ph.D-studerende. Bor
sammen med sin mand på Nørrebro.
Vi har ikke beskæftiget os med hvor mange penge, informanterne hver især bruger på tøj, fordi
j _ i :
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6.2.3 Tendenser i datamaterialet
Forbrugerne i vores undersøgelse udgør pr. definition ikke et repræsentativt udsnit af de danske
børnetøj forbrugere. Det skyldes den kvalitative metodes karakter, der ikke har til formål at være
repræsentativ. Vi vil diskutere enkelte tendenser, de valgte informanter udgører.
Informanterne har det tilfældes, at de bor i København, har børn mellem 2-6 år og køber økologi-
ske fødevarer i en eller anden udstrækning. Vi mener at den variation, der er opnået inden for
sammensætningen af vores informanter, giver et relativt bredt billede af denne gruppe af forbru-
geres præferencer og tanker med hensyn til mad og børnetøj.
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Informanterne har alle uddannelser, men det spænder fra butiksudlært til akademiker. To infor-
manter har arbejde, en er Ph.D-studerende og to er arbejdsløse. De to. der er arbejdsløse, adskil-
ler sig fra hinanden ved, at den ene er relativt selvvalgt hjemmegående og inden for de sidste 4 år
har haft barselsorlov og forældreorlov for to børn. Den anden informant har efter en kort foræl-
dreorlov ikke kunnet få arbejde igen.
Der blandt vores informanter en overrepræsentation af akademikere, og der er ikke nogen infor-
manter uden uddannelse. Det betyder, at vi har at gøre med en med en relativ privilegeret del af
befolkningen.
S.E. Eden sammenligner undersøgelser, der er lavet mellem mere privilegerede grupper og min-
dre privilegerede grupper med hensyn til klasse og indkomst. Hun konkluderer på baggrund af en
lang række af undersøgelser, at man ser en højere frekvens af miljøvenlig adfærd (pro-
environmental behavior) blandt privilegerede grupper, men at det langt fra kan bruges til at for-
udsige, om mennesker har en miljøvenlig adfærd. Ej heller kan det bruges til at forklare en mil-
jøvenlig adfærd. Til gengæld kan dårlig økonomi godt være en væsentlig barriere for at have en
miljøvenlig adfærd. [Eden 1993]
Den tidligere nævnte undersøgelse fra Greens Analyseinstitut undersøger, hvorvidt forbrugerne
er villige til at betale mere for produkter, der er produceret under hensyn til miljø, etik eller so-
ciale forhold. Undersøgelsen konkluderer, at der ikke er belæg for, at folk er mere villige til at
betale mere for et produkt i kraft af, at de tjener mere [Greens Analyseinstitut 1997].
Med hensyn til økonomi er ikke alle informanterne lige privilegerede. Den ene informant, der er
akademiker, er arbejdsløs og har altid været alene med sin søn. Den anden er Ph.D studerende.
Den sidste har et velbetalt job og er gift med en mand med et velbetalt job. Den anden informant,
der er gift med en akademiker, er arbejdsløs. Hendes mand har i alt 4 børn , han skal forsørge. Så
økonomisk er der en spredning blandt informanterne.
Selv om tre ud af de fem informanter er akademikere, mener vi ikke, at de ligner hinanden spe-
cielt, de har forskellige vaner og forskellig viden om miljø. To af de fem arbejder til hverdag
med miljøspørgsmål, Tanja i sit Ph.D med landmænd og deres natursyn og Lotte i den grad,
miljøforhold indgår i bedriftssundhedstjenesten. Det forholder sig ikke sådan, at de i væsentlig
grad vidste mere om miljø og børnetøj end de andre informanter. De har heller ikke en markant
anderledes adfærd end de andre informanter i miljømæssig sammenhæng. Hverken Tanja eller
Lotte mener selv, at det specielt er deres jobfunktioner, der sætter miljøovervejelser i gang.
Tilbage står, at vi ikke har nogen informanter uden uddannelse og ingen informanter, man ville
kalde ressourcesvage. Så i den retning er vores informanter langt fra dækkende for alle socio-
grupper. Til gengæld er forbrugerne i vores undersøgelse en god kritisk case, for hvis vi ikke
blandt disse forbrugere finder et potentiale for afsætning af mindre miljøbelastende tøj, så er der
ringe sandsynlighed for at finde det overhovedet.
6.2.4 Udarbejdelse af spørgeguide
Vi vil springe tilbage i processen og beskrive, hvorledes vores spørgeguides blev til, samt hvor-
dan interviewene forløb. Et problem, vi diskuterede, da vi udformede spørgeguiden, var hvordan
man får de ikke-ekspliciterede forhold ud affolk; det som ikke er direkte erkendt og derfor ikke
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kan italesættes? F.eks. ønskede vi at afdække informanternes generelle holdning til miljø, både i
en forbrugssammenhæng og i en holdningssammenhæng. Vi spurgte ind til. hvorvidt de købte
økologiske fødevarer, og i så fald hvad motivet bag adfærden var. Vi ville også gerne indfange
de mere sociale sider ved forbruget, om de talte med andre om økologi osv.
Vi udarbejdede en spørgeguide med følgende temaer:
• Fortæl om sidste gang du købte tøj til dit barn (det fungerede for informanterne som et let og
konkret spørgsmål, og gav os et førstehåndsindtryk af deres prioriteringer)
• Generelt om kob aftoj, hvilke forhold er vigtige
• Forskellen på supermarkeder og specialforretninger (vi ville gerne afdække betydningen af
personlig betjening og service)
• Viden om sammenhængen mellem tøj, sundhed og miljo
• Erfaringer med mindre miljøbelastende toj
• Økologi og økologiske madvarer (for at få en anden vinkel på miljø end tøjet kunne give)
Temaerne blev dels skabt ud fra de teoretiske inspirationskilder, vi havde arbejde med, og dels
med udgangspunkt i konteksten børnetøj og børnefamilier.
Inden vi interviewede forbrugere, havde vi gennemført alle interviewene med producenter, og det
havde også inspireret os. Hvad mener producenterne forbrugerne lægger vægt på, og svarer den-
ne opfattelse til forbrugernes egen? Desuden brugte vi erfaringerne fra en empirisk undersøgelse
af forbrugeres indkøbsvaner, som vi evaluerede under vores eget interviewforløb. Her havde de
fået en god respons ved at indlede et interview med at bede forbrugeren beskrive en relevant for-
brugssituation og bruge den som udgangspunkt for de øvrige temaer. Spørgeguiden findes i bilag
2
6.2.5 Interviewsituationen
Interviewene blev gennemført hjemme hos informanterne selv, i et tilfælde hos os og i et tilfælde
på informantens arbejde. Vi deltog begge i interviewene.
Vi havde på forhånd gjort os visse overvejelser om, hvordan vi ville få den bedste interviewsitu-
ation. For det første var det vigtig for os at skabe en god kontakt, hvor informanten for det første
lioitk, Sig tiTg, uCt Vdi iKKc iiuGiilidiitcr, uci Vdi' vdni in al unvt iiiiCrvitvVcue. i uf uc'l diiucl liiatte
vi skabe et rum til refleksion og tid til at overveje spørgsmål, fordi vi netop gerne ville have in-
formanterne til at tænke over ting, der ikke var italesat. Vores udgangspunkt var altså at skabe et
rum for en samtale, et forhold, der også fremhæves i litteraturen som et godt udgangspunkt for
netop den type interview, vi har lavet [Fog 1992].
Vi sludrede lidt. inden vi gik i gang, typisk ca. 1/2 time. At én af os havde en relation til infor-
manten i forvejen, åbnede op for dialog. Her kom vi ind på, hvor mange børn informanten havde,
hvad informanten lavede til hverdag og familiens situation generelt. Båndoptageren afskrækkede
ikke nogen og blev tilsyneladende glemt i løbet af indledningssnakken. Den samlede varighed af
forbrugerinterviewene var gennemsnitligt 1 lA -2 timer.
Interviewene forløb som semi-strukturerede tematiserede interviews. Spørgeguiden fungerede
som huskeliste, men generelt var vi ret uafhængige af den, da vi efterhånden kunne den udenad.
Rækkefølgen, temaerne blev taget i, var afhængig af vores eller informantens associationer.
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Interviewsituationen var også præget af vores for-forståelse om emnet og om børnefamiliers
hverdagsliv. Vi har begge små børn og køber også tøj til dem, men samtidig ved vi også en del
om sammenhængen mellem børnetøj, miljø og sundhed. Vi var bevidste om ikke at lade vores
holdninger til miljø skinne igennem, og vi var omhyggelige med ikke at lade vores egne ideer
om. hvad der er vigtigt, når man køber tøj, styre interviewet.
Vores forbrugerinterviews bærer præg af at indeholde massive ekskurser, hvor snakken pludselig
stikker af i én retning. Fordelen er, at vi fik nogle behagelige interviews, hvor der var en god
stemning, så vores vurdering er, at informanterne ikke holdt ting tilbage, og at der var plads til, at
informanten kunne tale om sin dagligdag. At der var plads til de lange ender på spørgsmålene
betød også , at var plads til refleksion og tid til at komme i tanke om historier, der var relevante.
Ulempen er. at vi ikke altid kom helt ind til kernen af visse temaer med alle informanterne, fordi
interviewet tog en lidt anden retning, end vi havde tænkt os. Men fordi kommunikationen var
god. og de lange sidespring også gav et indblik i informantens dagligdag og selvforståelse, mener
vi. at denne ulempe er til at leve med.
6.2.6 Bearbejdelse af forbrugerinterviews
Som beskrevet i metoden i kapitel 1 har vi ikke skrevet nogen interviews ud i deres fulde længde,
men lavet grundige referater. Med baggrund i dem udsprang der nogle temaer, der ikke fuldstæn-
dig fulgte spørgeguidens temaer, men dog ligner:
• Valg af børnetøj, herunder de traditionelle kvalitetsparametre
• Andre aspekter af børnetøj herunder børnetøj sforbrugets sociale aspekt og erfaringer med
mindre miljøbelastende tøj.
• Motivationerne bag valg af økologiske fødevarer
• Risiko (usikkerhed) og viden om sammenhængen mellem miljø, sundhed og tøj.
• Zoner af miljøbevidsthed.
Temaerne danner grundlag for opbygningen af analysen. Det første er valg af børnetøj, det er
centreret om selve forbrugsvalget og berører både hverdagslivet, strukturelle forhold og de tradi-
tionelle kvalitetsparametre, der har indflydelse på valg af børnetøj. Det andet tema er andre
aspekær ved furbruget, det vil sige de forhold vi har diskuteret i kapitei 2 og 3 med hensyn til en
social side af forbruget og dets identitetsdannelse, samt hvordan forbruget indgår i hverdagslivet
som andet end bare at skaffe nødvendigheder. Temaet vil forsøge at indkredse nogle af de ten-
denser, vi redegjorde for i tidligere kapitler.
Det tredje tema er motivationer for valg af økologiske fødevarer. Her samles og analyseres in-
formanternes motivationer til at købe økologiske fødevarer. Det fjerde tema er risiko og viden,
der også tager tråden op fra kapitel 2 og omhandler tegn på en risikominimering igennem for-
brugsvalget, og hvilken rolle viden spiller i denne sammenhæng med udgangspunkt i både bør-
netøj og fødevarer.
Det sidste tema har vi kaldt zoner. Det er et tema, der er fremkommet under analysen af vores
interviews, og ikke noget vi direkte har forsøgt at indfange. Informanterne i vores undersøgelse
viser en tydelig opsplitning i deres miljøbevidsthed / -opmærksomhed, og det har vi fundet var et
centralt tema.
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Med temaerne som kategorier lyttede vi båndene igennem endnu 3 gange og skrev på denne bag-
grund relevante udsagn ned.
Med dette udgangspunkt, det vil sige spørgeguides, referater, 3 gennemlytninger lagret på hjer-
nens harddisk, temaer og udsagn med relevans til temaerne, gik vi i gang med fortolkningen,
hvordan kunne vi forstå informanternes udsagn i forhold til teorien, producenternes kontekst og
problemstillingen.
Når vi har gengivet citater i teksten, har vi fulgt "Retningslinier for rapportering af interviews
citater" som de er gengivet af [Kvale 1997, s.257-258]. Der er visse redaktionelle forhold, vi vil
nævne. Alle informanter er anonymiseret, også deres børns navne. Vi har gengivet interviewci-
taterne i en delvis skriftlig stil. Det vil sige, vi har fjernet øhh, mmh og andre pause-lyde. Hvis vi
har opfattet det relevant for læseren at vide, at der var pause, så er det gengivet ved tre punk-
tummer. Hvis vi har fjernet dele af udsagnet står der (...).
6.3 Børnetøjforbrugere
Inden vi for alvor iværksætter informantanalysen vil vi kort se på hvad, der kendetegner børne-
familiernes liv og forbrug.
6.3.1 Undersøgelsen "Børnefamiliers dagligdag"
Købere af børnetøj er primært forældre. Men udover dette er de jo næsten lige så forskellige som
alle andre mennesker. Der dog visse træk, der vil være relevante at beskrive her.
Socialforskningsinstituttet udgav i 1991 en undersøgelse med titlen "Børnefamiliernes daglig-
dag"'. Undersøgelsen bygger på interview med 2.656 danskere mellem 20-49 år, af dem var 1.865
forældre. Den blev foretaget i december 1989, og det er selvfølgelig nogle år siden, men vi me-
ner alligevel, at tendenserne i resultaterne stadigvæk er brugbare. [Andersen 1991, s. 11]
I undersøgelsen var 96% af fædrene og 89% af mødrene tilknyttet arbejdsmarkedet. Det vil sige,
at børnefamilielivet generelt udspiller sig i et hverdagsliv, der er kendetegnet af to udearbejdende
forældre. Ifølge undersøgelsen skiller forældre sig ikke ud ved at arbejde mere end ikke-forældre
mellem 20-49 år. til gengæld heller ikke ved at arbejde mindre.
Børnefamiliers økonomi er generelt god, men det dækker over nogle meget store udsving. Gen-
nemgående er de enlige forsørgere væsentligt dårligere stillede end de familier, der bestod af par.
Der er desuden en tendens til, at familier med flere end 2 børn også har en lavere disponibel ind-
komst end familier med færre børn.
Undersøgelsen konkluderer, at det ikke er rimeligt at se børnefamilier som en samlet gruppe,
fordi der er meget store økonomiske forskelle inden for gruppen. Den konkluderer også. at der
ikke er forskel fra den ene socialgruppe til den anden i engagement i børnenes ve og vel, men at
der er stor forskel på. hvilke forhold man lægger vægt på. [Andersen 1991]
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6.3.2 Forældre og forbrug
En undersøgelse lavet af Danmark Statistik Research refereret i Politiken i april 1998 konklude-
rer, at børn i midten af 1990'erne får mere legetøj og tøj end børn gjorde i starten af 1990'erne.
På 6 år er omsætningen i legetøjsbutikkerne steget med 50%, så den nu er på 1,4 milliarder om
året. Det er vel at mærke sket i en periode, hvor antallet af nyfødte har været konstant. Også om-
sætningen i babyudstyr og børnetøj er i stigning. På 6 år er den steget med 25% og er nu på 700
millioner kr.
Reklamebranchen taler om fænomenet "trofæ-børn"; det gælder om, gennem sine børn, at sende
signaler til omgivelserne. En fortolkning i branchen er desuden, at de udearbejdende forældre, på
grund af deres dårlige samvittighed, har trang til at købe sig aflad ved at forkæle børnene materi-
elt [Politiken 1998c].
6.4 Køb af børnetøj
Dette tema er meget sammensat, men fællesnævnerne er, at det kredser om hvilke parametre, der
er de vigtigste for det endelig valg af én slags børnetøj frem for andet. Vi har derfor lavet en un-
deropdeling, der går på kvalitet og mode, pris, tilgængelighed og detailhandel samt vaner. Den-
ne opdeling er kunstig for den enkelte forbruger, fordi netop kombinationen udgør det enkelte
valg. En vigtig pointe, der er fælles for hele temaet, er, at informanter ikke forklarer købet af
børnetøj som et bevidstløst valg, hvor det nærmeste stykke tøj lige bliver slynget ned i kurven,
men en vare, hvis indkøb der ligger en del overvejelser bag.
6.4.1 Kvalitet
Det vigtigste kvalitetsparameter for forbrugerne i vores undersøgelse er, at børnetøjet kan holde
til vask. Det bliver gentaget mange gange, Lotte siger det på følgende måde:
"God kvalitet erfar mig noget med faconen, farverne. At det kan blive vasket et
utal afgange ".
Derudover lægger informanterne vægt på, at tøjet giver god komfort til børnene, det vil sige, at
de kan bevæge sig, at materialet er behageligt, og at de kan holde varmen. Materialerne er alle
vores informanter meget optaget af, de tjekker altid, hvad tøjet er lavet af, inden de køber det. De
vælger alle sammen bomuld eller uld. Det bekræftes af producenterne, at bomuld og uld er de
materialer, der dominerer børnetøj markedet. Moden med kunstoffer, der præger voksentøjet i
disse år, er ikke slået igennem inden for børnetøjet.
Desuden tænker de, der har flere børn også på, at tøjet skal videre til den næste i søskenderæk-
ken, så det kan ikke kan betale sig at købe noget, der er for billigt og derfor ikke holder.
Særlig Lotte lægger vægt på det, nu hun har fået to piger, så er det jo vigtigt at tænke langsigtet.
6.4.2 Mode og symbolaspektet ved børnetøj
Netop fordi vi arbejder med tøj som produktgruppe, er det sociale aspekt vigtigt. Tøj er et for-
brugsgode, der er tæt forbundet med identitet, signaler og symboler. Man siger, at klæder skaber
folk, det er nok en overfortolkning, men talemåden viser meget godt, at vi signalerer visse ting til
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vores omgivelser via tøjet. Forbrugets symbolværdi og meningsskabende aspekt er belyst i
forskningen'. Man kan skelne mellem tre sider i forbrugets symbolaspekt. Det første er, at for-
brug er en form for ikke-verbal kommunikation, det andet er forbrugets selvbekræftelse, og det
tredje omhandler oplevelsesdimensionen ved selve indkøbssituationen [Furseth 1992. s.59].
Peder Inge Furseth har undersøgt tøjets symbolaspekt og betydningen af det i Norge. Han kon-
staterer, at ved indkøb af tøj er prisen vigtig for en del forbrugere, men langt fra for alle. Nogle
informanter udtrykker, at de i indkøbssituationen nærmest overhovedet ikke er styret af prisen,
men af alle mulige andre forhold. Han placerer tøj som en meget symbolladet produktgruppe:
"Når det gælder tøj, kan man nærmest sige at mennesker er symboler som vandrer rundt" [Fur-
seth 1994, s. 144]. Hans informanter beretter om, hvordan ønsket om fornyelse er en motivation
ved tøjkøb, og at moden får forbrugerne til at føle, at de er i forandring. Fornyelsen og forandrin-
gen spilles ud over for andre personer i ens sociale miljø.
For os er det vigtigt at huske forskellene mellem køb af børnetøj og voksentøj. Ønsket om foran-
dring er ikke det samme for børnetøj. Forandringerne kommer helt afsig selv, når børnetøjet er
for småt eller slidt op.
Men mode er en medspiller i børnetøjvalget, den er blot underordnet andre kvalitetskriterier.
Informanter beskriver det ved at sige, de da også lægger vægt på "det er pænt", "ser sødt ud", "er
anderledes" eller "sjovt". Lotte udtrykker det på denne måde, og det er meget betegnende også
for de andre informanter.
"Flyverdragten skal kunne holde hele vinteren igennem, den skal være lavet af or-
dentligt kvalitet, den skal kunne holde, ungen skal kunne ånde, og så må den selv-
folgelig gerne se pæn ud".
Den kvalitet, der er knyttet til tøjets fysiske egenskaber, overskygger moden. Informanterne læg-
ger vægt på, at de ikke bare køber tøj, der er smart. Det skal også kunne leve op til kvalitetskrav
med hensyn til vask og komfort.
Et andet eksempel er Catarina, der fortæller at det økologiske nattøj hun har købt til sin søn i
Earth A Wear er meget grimt, og hun er glad for, at han kun skal sove i det, så det ikke ses af så
Vi tror, at hvis vi havde været studerende fra en designskole, så ville informanternes betoning af
modens betydning, for deres valg af børnetøj, have været anderledes. Det er almindeligt aner-
kendt, at informanter gerne siger det, de forventer udspørgeren gerne vil høre [Andersen 1990].
Lige netop med hensyn til, hvad mode betyder for valg af børnetøj, er det vores vurdering at in-
formanterne underdriver.
En anden årsag til. at informanterne betoner, at de ikke vægter mode som en parameter hænger,
efter vores opfattelse sammen med, at ordet "mode" ikke er dækkende for det de tænker. Infor-
manterne bruger begreber som "sjovt" "pænt" og "sødt", når de beskriver børnetøj og Lone siger
i en bisætning, at hendes datter da skal se lige så sød ud som de andre. Børnetøj skal ikke sym-
3
 Kort skitseret står den samfundsvidenskabelige forskning om forbrugets meningsaspekt, over for den mere traditi-
onelle forskning, der tager udgangspunkt i brugs- og nytteaspektet. Forskningen beskæftiger sig med, at forbrug
både er motiveret af sociale og kulturelle værdier, og af de mere rationelle nyttehensyn [Furseth 1992].
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bolisere forandringsparathed. som Furseth forklarer voksentøjets symbolaspekt, derimod skal det
signalere, at det er børn af gode forældre. Det tidligere nævnte begreb "trofæ-børn" indikerer
også. at forældre bruger deres børn som medie for at videresende signaler til omgivelserne.
Vi konstaterer, at børnetøj også er underlagt et symbolaspekt, det vil sige, at informanterne også
tænker på. hvilke signaler deres børn sender med deres tøj, men at informanterne også lægger
meget vægt på komfort og holdbarhed, og at en enkelt informant faktisk også prioriterer det
økologiske over mode.
6.4.3 Tilgængelighed og detailhandlen
Vores analyse af strukturen i detailhandlen viste, at mere og mere tøj blev solgt i supermarkeder
frem for specialvarehandlen.
Der er ikke nogen af vores informanter, der primært køber børnetøj i supermarkeder, men heller
ingen havde aldrig har gjort det. Tanja udtrykker det således:
'
kDet er aldrig sådan, at jeg tager hen i supermarkeder for at købe noget tøj, men
hvis jeg alligevel er der, så... "
At supermarkedstøj et kun fylder lidt for informanterne, hænger formodentlig sammen med, at de
bor i det indre København, hvor der er et stort udvalg af egentlige børnetøj forretninger.
Informanterne køber kun lidt tøj i mindre specialbutikker, så det er i højere grad de store kæder,
der dominerer. Det er H&M, Tøj & Sko4, Magasin og Møllers Børnetøj der primært benyttes.
Kun Lotte fremhæver, at hun mest køber ind i de mindre butikker. Den gang de begge to stude-
rede var det anderledes, da købte hun primært børnetøj i H&M. Nu har de begge arbejde og sy-
nes, at de gerne vil betale mere for tøjet for at få en bedre kvalitet og service. Servicen i de min-
dre specialbutikker forklarer Lotte som, at man kan komme ned med tøjet og få det repareret,
hvis det er gået i stykker.
Alle fem informanter nævner uden tøven de butikker, de bruger mest, det er vigtigt for de fleste,
at der er et stort udvalg. Hovedparten af deres indkøb af børnetøj er planlagt afhængigt af årsti-
dens skiften, børnepenge, eller når der mangler tilstrækkeligt i skuffen. Ingen af informanterne
bruger særlig meget tid på at ose i børnetøj forretninger. Som det fremgår af næste afsnit har alle
informanter meget klare præferencer i detailhandlen.
6.4.4 Indkøbsvaner
Uanset om informanterne køber tøj det ene eller andet sted, er det meget vanemæssigt bestemt,
hvor de køber deres tøj. De opbygger et spektrum af butikker, hvor forskellige dele af børnenes
tøj bliver købt. Det er langt fra de samme præferencer, de har, men til gengæld er de meget klare
for hver enkelt forbruger. Det kan illustreres ved Lenes og Tanjas vaner:
Lene køber altid uldent undertøj i Ilium, for der er det af bedst kvalitet og Tanja køber ofte uldent
undertøj i Tøj & Sko, for der er det billigt. Modsat køber Lene T-shirts i Tøj & Sko, for der er de
1
 Der er ejet af Dansk Supermarked og så vel formelt hører til supermarkedet-salget, men kæden sælger kun tøj.
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pæne og billige, hvorimod Tanja helst ikke køber T-shirts i Tøj & Sko. fordi de ikke holder i
vask. Tanja køber altid flyverdragter fra Helly Hansen, fordi de holder så godt.
Der kan laves lignende paralleller mellem de andre forbrugere. De kender de butikker, de anven-
der, og giver sig kun sjældent af med at ose i forretninger. Valg af butik er, selv hos Lene, der
kun er mor til ét barn på 2lA år, allerede vanemæssigt og struktureret efter de erfaringer, hun har
gjort sig.
6.4.5 Pris
Prisen er en vigtigt parameter, når man diskuterer miljø og forbrug. Der bliver tit stillet spørgs-
målstegn ved. hvor meget forbrugerne er villige til at betale ekstra for mindre miljøbelastende
produkter. Vi har ikke kunne finde så mange undersøgelser af spørgsmålet, men til gengæld er
det undersøgt at ca. 80% af de danske forbrugere er villige til at betale 12,5% mere for et par
bukser, hvis de ikke er fremstillet med børnearbejde. Det er særligt kvinder i aldersgruppen 30-
49 år, der er villige til at betale mere. [Greens Analyseinstitut 1997].
Fra interviews i branchen ved vi, at der inden for børnetøj, i modsætning til voksentøj, er nogle
relativt skarpe grænser for, hvad folk vil betale.
Vi har derfor forsøgt at pejle os ind på en prisfølsomhed blandt informanterne, hvor vigtig var
prisen i forhold til de andre krav, man stiller til børnetøj. Det var tydeligt, at vigtigheden af, at
tøjet skulle kunne holde i vask, oversteg alt, de beskrev alle sammen situationer, hvor de havde
købt noget for billigt, der ikke holdt til vask.
Prisen spillede en meget forskellig rolle afhængig af situationen. To eksempler på det er Lene og
Tanja. De køber begge tøj i Tøj & Sko, der en discountkæde, men det er forskellige ting, de kø-
ber, og de er begge to villige til i andre sammenhænge, at give væsentlig mere. Lene køber ul-
dent undertøj i Illum og kjoler i en mindre og relativ dyr børnetøjsforretning på Frederiksberg.
Tanja fortalte, hvordan hendes søn allerhelst ville have en fleecetrøje fra Benetton, og den fik
han på trods af, at den var meget dyrere end det tøj, de sædvanligvis køber. Hun vurderede, at nu
de lige havde fået børnepenge, og han ville så gerne have den, så var det i orden.
i* Or t_»igriii Ci priovil itiv^Cl ~vi£^ ug^ , iiiwn nuii uvoiuiwi ugou, livviuail uC liai Cll ilicgci SlicUIl )O1\AJ-
nomi. og hvordan de hele tiden må lave prioriteringer om, for at få økonomien til at hænge sam-
men. Alligevel har hun en kvalitetsmæssig prioritering:
"...men hvis kvaliteten er for dårlig så køber jeg det ikke ".
Catarina, der er alene med sin søn og arbejdsløs, fortæller også, at de ikke har særlig mange pen-
ge, men hun har alligevel købt nattøj til 300 kr. til sin søn, fordi det var økologisk. Han har også
økologisk5 uldent undertøj, der også var væsentligt dyrere end det almindelige. Til gengæld har
han kun to sæt, som hun så vasker i hånden hver aften.
5
 Catarina bruger selv termen økologisk: Hun fik at vide i butikken, da hun købte det, at det betød, at fårenes pels
ikke er behandlet med pesticider. Forhandleren opfattede det som en morsomhed, da hun spurgte om fårene også fik
økologisk foder.
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Vi kan konkludere, at prisen ikke spiller en entydig rolle. Prisen indgår på linie med de andre
forhold, der prioriteres ved tøj indkøbet, og indgår også i de prioriteringer, man ellers har for sit
hverdagsliv.
6.5 Andre aspekter af børnetøjindkøb
Dette tema samler de udsagn, der handler om de af informanternes erfaringer, der ligger ud over
de traditionelle kvalitetsparametre, og som handler om, hvad man kunne kalde de sociale aspek-
ter af børnetøj. Det vil sige erfaringer med mindre miljøbelastende børnetøj, fællesskaber, der
opbygges om udveksling af børnetøj og den manglende oplevelsesdimension i forbindelse med
børnetøj.
6.5.1 Erfaringer med mindre miijøbeiastende børnetøj
Ingen af informanterne havde store erfaringer med mindre miljøbelastende børnetøj. Lene havde
aldrig gået op i det, og de andre havde spredte erfaringer, der kom op til overfladen i løbet af
interviewet.
Alle informanterne havde bemærket tøj, der var blevet markedsført som miljøvenligt. Men de var
usikre på. hvad det egentlig omhandlede. Tanja fortalte, at hun en gang havde købt noget tøj,
hvor der stod, det var lavet af håndplukket bomuld. Da hun fik snakket med nogle kollegaer om
det. kom de frem til, "at det kunne da ikke være godt, for det måtte da være et lortejob at plukke
bomuld".
Under interviewene kommer både Lotte og Sigrid i tanke om, at de til deres ældste børn har haft
købt tøj, der på en eller anden måde var økologisk eller miljøvenligt. Lotte i H&M og Sigrid i
Kvickly, men at det da er lang tid siden, de har set noget af det i butikkerne. Lotte svarer på
spørgsmålet om, hvorfor hun købte det: 'fordi det var frygteligt sundt". Hun har ikke nogen helt
præcis viden og erindring om, hvorfor hun troede det.
Lotte kan huske fra sit ældste barn, at det var "in" i vennekredsen at købe økologisk tøj som bar-
selsgaver. Det var det, man gav til nyfødte, og det var noget hun havde talt med veninderne, der
fik børn samtidig med hende, om.
Hverken Lotte eller Sigrid har ledt efter mindre miljøbelastende tøj til deres yngste børn. Sigrid
fortæller, at hun ofte falder for, hvis det hedder noget med natur eller har en brun etiket, men hun
leder ikke efter det. Hun er dog opmærksom på om, der er f.eks. ikke chlorblegede alternativer,
når hun skal vælge undertøj.
Catarina skilte sig ud ved for nylig at have købt økologisk undertøj og nattøj i Earth A Wear til
sin søn. Det var første gang hun købte noget der, og hun beskriver, hvordan hun normalt ikke
bruger særlig mange penge på tøj, og at det derfor var en stor overvindelse for hende at købe det
relativt dyre økologiske tøj.
Vi må konkludere at informanterne ikke havde særlig mange erfaringer med mindre miljøbela-
stende tøj, og at det kun var Catarina, der havde gjort sig særlige overvejelser om det.
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6.5.2 Fællesskaber om børnetøj
Vores interviews viser, at der findes et udpræget netværk, der udveksler tøj. Alle informanterne
fortæller, at de arver tøj fra andre børnefamilier. Det vil sige, der faktisk eksisterer et uformelt
system til genbrug af tøj. Det er et forhold, som nok ikke kendetegner andre forbrugsgoder i
samme grad.
Alle informanter nævner, at de arver tøj fra andre. Denne udveksling af tøj foregår mellem kvin-
der. Tanja beskriver det sådan:
" Vi er en del af et stort familiært netværk af tøj bytter i"
Det netværk. Tanja beskriver, går mellem kvinderne i familien, det vil sige, at fætre og kusiner
arver hinandens tøj, men det kan også strække sig mellem veninder eller naboer. Lene beskriver
det på denne måde:
"Der bor nogen i opgangen som har fået deres sidste born, så kommer hun op med
en pose og siger vil du ikke have det her, men hun er som regel et par måneder
bagud!"
Lene fortæller, hvordan hun ellers ikke rigtig er med i den slags byttenetværk, og at de derfor
selv har købt det meste af datterens tøj efter barselsgaverne slap op.
Byttenetværket går igen i de andre informanters udsagn. Netværket bliver ikke kun brugt til at
bytte tøj, men også til udveksling af erfaringer om f.eks. holdbarhed. Tanja beskriver hvordan
den første flyverdragt de købte til deres ældste barn var af en dårlig kvalitet, der hurtigt blev våd.
Så arvede de en flyverdragt af et bestemt mærke, der var god og vandtæt. Nu køber hun altid
flyverdragter af det mærke til sine børn.
Børnetøj er også et emne, der bliver berørt i nogle af de andre netværk mødrene indgår i. Det er
ikke et emne, vi har boret meget i, men Lotte fortæller hvordan hun havde talt om økologisk tøj
med de veninder, der fik børn samtidig med hende. Vores interviews med indehaveren af Earth A
Wear bekræfter dette. Han fortæller, at mange af hans kunder har hørt om hans butik via mødre-
grupper o.lign.
Børnetøj sindkøb bliver ofte suppleringsindkøb, der skal gøre arvetøjet lidt mere muntert eller
køb af undertøj, som kun de færreste arver. Netværkerne betyder, at børnetøj faktisk i vid ud-
strækning bliver genbrugt, og de fungerer også som erfaringsudvekslingsveje.
6.5.3 Oplevelsesdimensionen
Furseth informanter beretter om, hvordan ønsket om fornyelse er en motivation ved tøjkøb, og at
selve indkøbssituationen er en oplevelse og derved bliver en væsentlig del af den sociale side af
forbruget [Furseth 1994, s. 144].
Vi konstaterer nærmest en omvendt opfattelse hos vores informanter, at indkøb af børnetøj, er
noget der skal overstås. Lene forklarer det ved, at hun jævnligt tæller op hvad der mangler af
undertøj, nattøj, trøjer og så går hun ud og køber det hele på en gang. Hun siger:
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"Så spæner jeg ud og køber sa og så mange T-shirts. og så og så mange gama-
cher "
Spørgeren:
Du går altså ikke ud og oser, det er virkeligt planlagt!
Ja, det gider jeg simpelthen ikke. Det er sådan noget med, at jeg skal bruge tre ga-
macher og tre sæt undertøj, og det skal være nu.
Tanja beskriver hvordan hun ikke opfatter tøj indkøb til sin søn særlig positivt, fordi sønnen ikke
interesserer sig for det, men samtidig er han kritisk over for, hvad hun køber. Resultatet er, at han
skal med ud. men ikke gider. De kombinerer det så med en tur i BR, der for sønnen trækker mere
end tøj indkøb.
Selv om det er Tanja, der står for børnetøjs indkøb, kræver hun, at hendes mand deltager indi-
mellem:
"Der er nogle få tidspunkter, hvor faren bliver slæbt med i byen. Det er som regel,
når ungerne skal have vinterstøvler begge to på en gang. Det er simpelthen en far-
ce uden lige.... Det skal vi være to til. Jeg får hedeture, jeg kan simpelthen ikke hol-
de til det"
Børnetøj sindkøb rummer tilsyneladende ikke samme oplevelsesdimension, som køb af voksentøj
kan have. Det er dog heller ikke et aspekt, der er helt fraværende. Catarina fortæller, hvordan det
var en stor oplevelse for hendes 3-årige søn, at være med til at købe økologisk undertøj. Ikke
fordi det var økologisk, men fordi han så sjældent fik nyt tøj, og var stolt over at skulle prøve
tøjet i butikken.
Vi må konstatere, at ingen af informanterne forbinder noget særlig positivt med selve købssitua-
tionen.
6.6 Økologiske fødevarer
Vi ville gerne tale med informanterne om deres forhold til miljø og forbrug, men vi regnede ikke
med, at de havde den store erfaring med mindre miljøbelastende tøj på grund af det relativt lille
udvalg. Vi valgte derfor emnet økologiske fødevarer. Vi har hele tiden haft en hypotese om, at
der er paralleller mellem fødevarer og tøj jvf. kapitel 3, når man diskuterer miljø og sundhed. Det
var derfor oplagt at afprøve denne hypotese i vores interviews.
6.6.1 Økologiske fødevarer
Alle vores informanter køber i større eller mindre grad økologiske fødevarer. For alle informan-
terne gælder det, at de køber basisvarer, så som økologisk mælk og gryn, kartofler og gulerødder.
Catarinas husholdning består 100% af økologiske fødevarer, og i Tanjas husholdning er næsten
alt økologisk, bortset fra noget pålæg, som hendes søn vælger en gang i mellem.
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6.6.2 Sundhedsaspektet - en væsentlig motivation
Vi finder en tendens til, at informanterne prioriterer sundhedsaspektet højt. når de skal redegøre
for. hvorfor de køber økologisk. Informanterne er enige om, at de økologiske fødevarer er sunde-
re end de konventionelle, og både Sigrid og Lene beskriver, hvordan de køber økologiske føde-
varer til børnene, men ikke til de voksne, for børnene skal have det bedste.
Men det ville ikke være rigtig, at sige, at sundhed er informanternes eneste motivation. Det er
mere kompliceret end som så. da mange andre motivationer fungerer parallelt. Tanja fremhæver,
at det også gælder om at sende signaler til det danske landbrug, Sigrid vil gerne fortælle FDB
"hvad vi vil have ", Catarina beretter om. hvordan hun fra lille har haft en fornemmelse for øko-
logi og haft bevidsthed om, at ting ikke bare forsvandt. Lene derimod har en meget klar sund-
hedsvinkel.
Det er altså ikke sådan, at informanterne generelt kun har én motivation Tanja svarer således på,
hvorfor de udelukkende køber økologiske grønsager:
"Vi tror det er sundere for os selv, og fordi vi synes, der er noget af det, der sma-
ger meget bedre, og så synes jeg politisk i forhold til landbruget, at det er vigtigt
ikke at svine sådan som det konventionelle landbrug ".
Tanjas personlige politiske stillingtagen supplerer det kvalitetsmæssige og sundhedsmæssige
aspekt.
Både sundhed og de andre motivationer bunder i en eller anden form for risikovurdering i relati-
on til miljø. For Lene er den meget knyttet til det nære miljø. Hun taler om, at de bor på Vester-
bro, og at hun gerne vil give sin datter noget rent mad, der skal opveje byens forurening. Hun
siger:
'"Herinde foler man sig enormt forurenet".
I den anden ende af spektret finder vi Catarina, der, når hun skal beskrive sit forhold til økologi,
siger:
''Jeg har altid interesseret mig for helheder, jeg har det bare indefra ".
og lidt senere siger:
"Jeg kan ikke få mig selv til at kobe mad, der ikke er okologisk".
For hende er risikovurderingen baseret på hele økosystemets ubalance. Hun fortæller om, hvor-
dan hun som barn sparede på tegnepapiret, selv om hendes far sagde, at det jo var gratis, så hun
ikke behøvede at spare sådan. Men for hende var det ikke gratis, det var skovene, der betalte.
De andre informanter befinder sig nok midt i mellem, og har alle på en eller anden måde en mil-
jøbekymring med inde på deres personlige dagsorden.
Tendensen til, at sundhed er en gennemgående motivation, bekræftes også i andre undersøgelser.
Grunert og Kristensen konkluderer i deres undersøgelse fra 1992, at befolkningen betragter øko-
logiske fødevarer som bedre end de konventionelle i en sundhedsmæssig sammenhæng [Grunert
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og Kristensen 1992. s. 114]b. Trine Iversen, som vi har omtalt tidligere finder også. at sundhed er
en gennemgående motivation for informanterne i hendes undersøgelse [Iversen 1996].
Vi konkluderer, at alle informanterne har sundhed som en væsentlig motivation bag det grønne
fødevareforbrug, men at de hver især også betoner andre motivationer.
6.6.3 Økologi og kvalitet
Flere af informanterne forbinder økologi med kvalitet. Kvalitet i forhold til økologi har to betyd-
ninger, dels sådan forstået, som vi lagde op til i kapitel 3, et udvidet kvalitets begreb, der inde-
holder miljø og dels at økologien giver, hvad man kunne kalde fysiske forbedringer til maden.
Sigrid fortæller f.eks. at når der er nogen, der roser hendes brød siger hun:
"det er også fordi, det er okologisk ".
Kvalitet forstået som bedre er et motiv, der går igen som vigtigt. Forbrugerne taler ofte om, at så
smager det bedre eller som Lene, der går op i, at kødet bevarer størrelsen, når det bliver stegt.
Lotte skiller sig klart ud i denne sammenhæng ved at sige:
"Vi køber økologisk, dels fordi det er godt for os, men også fordi det har en miljø-
mæssig bæredygtig betydning, at man ikke bruger tilsætningsstoffer. Det har altså
både en personlig betydning og en større samfundsmæssig betydning. Så synes jeg
bare, det er noget skidt at gå og smide alt det på markerne og ind i dyrene også. Ja
det har begge sider....Det er ikke, fordi jeg kan smage forskel. Det er ikke smagen,
der er den afgørende grund.
Det er kun Lotte, der har dette standpunkt. Catarina taler slet ikke om kvalitet i forhold til smag
eller lignende. Det hænger formodentlig sammen med, at hendes miljømæssige motiver er meget
stærke, og at selve det økologiske princip for hende, er det samme som god kvalitet.
6.6.4 Forestillingen om indflydelse og mål
Vi finder hos alle informanterne en forestilling om, at der også er et mål, der ligger ud over de
personlige.
Tanja siger, som citeret ovenfor, at hun gerne vil sende et signal til konventionelle landmænd.
Sigrid beskriver, hvorfor hun mener, at det har betydning at købe økologiske varer:
" Vi kan skrive i avisen, råbe højt og gå til møder, men det er det, vi køber, der be-
tyder noget".
Dette udsagn viser den bevidsthed Sigrid har om, at hun via sine forbrugsvalg også er med til at
påvirke vareudbudet. Politikken som motiv handler om at sende signaler, men også om selv at
tage ansvar som Lotte, der siger, at deres økologiske forbrug har en samfundsmæssig betydning,
og Sigrid siger om deres økologiske forbrug:
"Så langt man kan. skal man tage det ansvar, man kan ".
* De konkluderer i samme undersøgelse, at danskerne kun har en ringe sundheds- og ernæringsmæssig viden.
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Selv om politiske motiver med udgangspunkt i miljøbekymringen ikke er det dominerende mo-
tiv, ligger det dog i baggrunden hos alle andre end Lene. Direkte adspurgt, om vi har forstået
hende rigtigt, hvis vi siger, at økologi for hende primært handler om sundhed, svarer hun:
"Ja, helt bestemt, der er ikke noget ideologi for mig ".
Til gengæld bliver Lene ganske ophidset over butikker, der sælger ting, der er blevet til ved bør-
nearbejde, og hun taler meget om dyrevelfærd, og hvordan hun har set burhøns i fjernsynet og
aldrig kunne finde på at købe æg fra burhøns. Hun har altså meget klare etiske og moralske mo-
tiver i sit forbrug, der retter sig mod børn og dyr.
Catarina har en etisk dimension i sit økologiske forbrug:
"Nu er jeg nået så langt, jeg kan slet ikke kobe det andet (konventionelle fødeva-
r e r ) / ^ synes det er uetisk, det kan jeg ikke få mig til"
Det er nærmest en natur-etik, Catarina udtrykker her, der også er i spænd med hendes forståelse
af økologi, som vi beskrev tidligere.
Formuleringer, der anvendes af et par informanter "man må tage et ansvar" og "for verdens
skyld" tyder på, at de alligevel opfatter økologi som et fælles projekt, og ikke alene som en be-
skyttelse af familiens sundhed. At de omtaler ansvaret som "man"' i stedet for ujeg", tyder på, at
de har et billede af et forestillet fællesskab blandt grønne forbrugere. Sigrid udtrykker det helt
utvetydigt:" vi kan skrive i avisen, råbe højt og gå til møder, men det er det, vi køber, der betyder
noget". Vi har tidligere beskrevet, med udgangspunkt i Bente Halkiers undersøgelser, hvordan et
forestillet fællesskab danner udgangspunkt for, at handlinger kan forstås som politiske [Halkier
1993]. Vi finder, at flere af informanterne mener, at de også ved deres forbrug sender signaler og
har indflydelse enten på producenterne eller detailhandlens beslutninger.
6.6.5 Det grønne forbrugs meningsaspekt
Vi har forsøgt at afdække det grønne forbrugs meningsaspekt i interviewene forstået på den må-
kyj giuu ut.t VJ^ I vai tu u u ui IVJI ui ugtii^iis acivimaiatisc. L/cil cncaic al
hos hvem dette perspektiv var virkeligt dominerende, var Catarina. Hun bruger ord som "helhe-
der" og "kredsløb", og hun vurderer mere miljøproblemerne udfra en forståelse afsig selv som
en del af naturen.
Desuden har Catarina et nærmest anti-socialt element i sit økologiske forbrug. Hun fortæller ikke
særlig gerne venner og bekendte, at hun køber økologiske fødevarer eller i det hele taget diskute-
rer økologi med dem, fordi hun gennem så mange år er blevet latterliggjort med det. Hun kalder
det et øko-traume. som dog er blevet bedre de senere år. Den oplevelse genfinder vi ikke hos de
andre informanter, der ind imellem taler med venner og bekendte om økologi.
Catarina beskriver, hvordan det økologiske er blevet en integreret norm hos hende og en måde at
vurdere andre mennesker på:
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"Jeg kan ikke forstå, hvordan folk kan gore det, gå i Brugsen og købe alt det ikke-
okologisk, at de ikke skammer sig, det ville jeg ikke gøre. "
Hun bliver forarget på forbrugerne i køen i supermarkedet, der har kurven fuld afikke-
økologiske fødevarer. Men selv om et grønt forbrug skaber mening og tilfredshed for hende selv,
er det ikke noget hun gør til genstand for diskussion blandt sine venner, tværtimod. Hun er tidli-
gere blevet gjort til grin med sin interesse for økologi, så hun afholder sig fra at diskutere det i
sociale sammenhænge. Med inspiration fra Trine Iversens begreber kan det beskrives som, at hun
har en personlig miljødiskurs, som ikke er en del af hendes sociale miljødiskurs7.[Iversen 1996]
Selv om vi ikke finder at det grønne forbrug i væsentlig grad har indflydelse på de andre infor-
manters identitet, så har det alligevel i forhold til det at være en god forældre eller det at give
sine børn det bedste.
6.6.6 Forældrerollens betydning
Netop familiens og børnenes betydning for valget af økologi har været vigtigt for os at få frem.
Vi har dels spurgt til, hvorfor de køber økologiske fødevarer, men også om det har ændret sig,
efter de har fået børn, eller om de tror deres vaner ville være anderledes, hvis de ikke havde børn
og andre spørgsmål, der kredser om emnet.
Catarina og Tanja mener ikke, at det at få børn har betydet noget særlig for deres miljøbevidst-
hed, men de kommer begge med ting, de er begyndt at bekymre sig mere om efter de har fået
børn. Tanja fortæller, at hun og hendes mand er blevet mere opmærksomme på, hvad de putter i
munden efter de har fået børn. Så sundhedsdimensionen på det økologiske forbrug er blevet vig-
tigere.
Lene har i høj grad oplevet, at hun efter, at hun har fået sin datter, har fået en anden opmærk-
somhed og bekymring om miljøproblemer. Hun beskriver det ved et billede:
"...det var nemmere at gå forbi, indtil jeg fik Camilla ".
Sigrid beskriver meget godt, hvordan bekymringen for børnene spiller sammen med valget af
økologiske fødevarer, da hun skai remse op hvilke varer, de køber økoiogisk. Hun siger:
"... økologisk mel, jeg bager brød selv, så vi spiser økologisk brød, så er der ikke
vækstfremmere i, så de også kan få børn, når de bliver store. Det synes jeg er vig-
tigt".
Hun fortæller desuden, at det er vigtigt for hende, at børnenes basisfødevarer er økologiske.
Sundhedsdimensionen er meget klar for alle informanter, især når det handler om børnene. At
værne om børnenes sundhed er et vigtigt element i forældrelivet, og alle opfatter økologiske fø-
devarer som sundere. To forbrugere er for alvor begyndt at købe økologisk, efter de har fået børn.
7
 Sociale miljodiskurser består af den kommunikation af verbal eller non-verbal/symbols art, der foregår omkring
miljøproblematikken på det sociale niveau. Det sociale niveau er i folks almindelige omgang med andre [Iversen
1996]
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6.6.7 Valg af økologiske fødevarer en kompliceret sag.
Vi må konkludere, at sundhed er et væsentligt motiv for forbrugerne, men at det ofte bliver kæ-
det sammen med andre motiver. Det er ikke muligt at skille tingene helt fra hinanden, det ser vi
netop som et udtryk for. at motiverne bliver rystet godt sammen i hverdagslivets rammer, og i
den biografi forbrugerne gerne vil fortælle om sig selv. Det kan enten være, de lægger vægt på,
at de er gode borgere, gode forældre eller kvalitetsbevidste forbrugere. Dette stemmer godt over-
ens med de forhold, vi diskuterede i kapitel 2 og 3.
Det vil sige, at et grønt forbrug ikke ensidig handler om risikominimering i forhold til miljø eller
sundhed, skønt dette også er vigtigt. Det fremgår af vores interviews, at det grønne forbrug både
er en måde at skabe sin identitet, at få de bedste varer og evt. også en måde at påvirke produktio-
nen. De mange funktioner forbruget skal opfylde og den sammenhæng, det indgår i hverdagslivet
giver de mange forskellige motiver, der kan findes for at købe økologiske fødevarer.
6.6.8 Parallelisering: fra fødevarer til børnetøj?
Vi har i vores interviews forsøgt at indfange, om der blandt forbrugerne var en interesse i mindre
miljøbelastende tøj. Fordi erfaringerne med mindre miljøbelastende tøj hos forbrugerne kun er
ringe, mener vi. det er relevant at se på, om motiverne bag køb af økologiske fødevarer kan pa-
ralleliseres til børnetøj. De parametre, vi diskuterer ud fra, bygger på de begrundelser vores in-
formanter har angivet for, hvorfor de køber økologiske fødevarer, og de forhold vi har redegjort
for om de miljø og sundhedsmæssige problemer i forhold til børnetøj.
Vi har blandt informanterne konstateret, at deres forbrug af økologiske fødevarer var knyttet
stærkt til sundhedsaspektet: at det var sundere for dem og deres børn. En tilsvarende sundheds-
bekymring er relevant inden for tøj, da tøjet indeholder både tungmetaller og kræftfremkaldende
farvestoffer. En udvidelse af informanternes bevidsthed til også at omfatte børnetøj ville for-
mentlig motivere køb af mindre miljøbelastende tøj frem for det konventionelle.
Det samme gælder for miljøproblemerne knyttet til tekstilproduktionen, der som vi viste i kapitel
4 er mangfoldige. Det er dog vigtigt at huske, at en del af miljøproblemerne primært har konse-
kvenser langt væk fra forbrugerne, længere væk end miljøproblemerne forbundet med den dan-
ske landbrugsproduktion. Men miljøproblemerne har en tendens til at følge produktet: når tung-
rneiaiierne vaskes ud af T-siiinen, ender de i siammei på markerne. Så iængere væk er proble-
merne ikke.
Indkøb af økologiske fødevarer virker meningsskabende for forbrugerne, konstaterer Halkier, og
børnetøj har også en symbolværdi, der kan sammenlignes med fødevarer, i hvert fald når det
drejer sig om at vise til andre, at man er en god forældre.
Vi har set eksempler på, at mere politiske motivationer også spiller ind på valget af økologiske
fødevarer, enten som et signal eller som en måde at tage ansvar på eller begge dele. Tøj har
samme potentialer, fordi det netop bæres synligt, men det kræver, at der er en vis viden og be-
vidsthed blandt forbrugerne.
Konklusionen er. at de motiver, der ligger bag køb af økologiske fødevarer, overføres til mindre
miljøbelastende tøj. Det er derfor rimeligt at formode, der er et potentiale blandt de forældre, der
køber økologiske produkter til at købe mindre miljøbelastende børnetøj.
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6.7 Risiko og viden om mindre miljøbelastende tøj
Dette tema kredser om almindeligt tøj contra det mindre miljøbelastende. Hvilken viden har for-
brugerne om de sundhedsmæssige og miljømæssige problemer med nyt tøj, og hvordan forholder
de sig til det.
6.7.1 Risikominimering
Et væsentligt motiv for vores informanter til at købe økologiske fødevarer var sundhed. Dette
sundhedsmotiv må i høj grad ses som risikominimering. For når sundheden fremhæves, ligger
der jo også deri at de konventionelt dyrkede fødevarer må være mindre sunde. Lene er et godt
eksempel, hun lægger vægt på, at de bor et sted, hvor der er meget forurening, så det er vigtigt
for hende, at hendes datter får rene fødevarer.
Alle informanterne mener, det er bedst for dem og deres familie at købe så meget økologisk som
muligt. De kommer også med eksempler på, at det er ud fra en vis viden. F.eks. Sigrid, der i et
tidligere nævnt eksempel fortæller, hun køber økologisk brød og mel, for så er det uden vækst-
fremmere, og hun vil gerne have, at hendes drenge også kan få børn, når de bliver store. Netop
vækstfremmere er under mistanke for at påvirke fertiliteten.
6.7.2 Usikkerhed om tøj
Vi fandt ikke blandt informanterne nogen tilsvarende risikominimering, når det drejede sig om
indkøb af børnetøj. Men alligevel var der et fænomen, der peger i retning af risikominimering.
Når vi spurgte til vask af nyt tøj, havde de alle en ide om, at der kunne være "noget" i det nye tøj.
Faktisk er det kun én af vores informanter, der ikke vasker det nye tøj inden børnene får det på,
og hun synes egentlig hun burde. Hun siger "'der er sikkert en masse kemisk skidt i". Det svar er
meget kendetegnende for, hvorfor de vasker tøjet, en slags udefinerbar usikkerhed, om at der kan
være en sundhedsmæssig risiko forbundet med det nye tøj. Lene siger, det har sådan en underlig
lugt af eddike, og Tanja siger, det kan være helt blankt, hun har desuden en viden om formalde-
hydrester i tøj, og derfor vasker de altid det nye tøj. Sigrid siger, om hvorfor hun forsøger at kig-
ge efter tøj, der ikke er bleget med chlor eller "ser økologisk ud" :
"Dels for børnene selv og deres hud og alt det man hører om giftstoffer, der findes
i bomuldstøj og sætter sig i huden, dels for miljøet".
Kun Catarina fortæller, at hun er taget ind i Earth A Wear for at købe tøj. Hun er også mere præ-
cis med hensyn til sundhedsaspektet ved tøj:
"Jeg tror på; jeg er altså ikke videnskabs - biokemiker, at de der tungmetaller, der
er i tojet, det fiser lige igennem huden sådan stille og roligt".
Hendes mistanke om, at tungmetallerne kan gå igennem huden, er den primære årsag til, at hun
har købt økologisk nattøj og undertøj til sin søn. Catarinas søn har ikke allergi eller noget, der
ligner, men hun har en mistanke om, at hans tøj kan udgøre en sundhedsrisiko i den retning.
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Vi finder kun hos Lotte risikominimering med hensyn til tøj, de andre informanter ser ikke tøj
som en risko, men har alligevel en mistanke, der gør. at de vasker tøj og kigger efter, om det er
bleget med chlor.
6.7.3 Viden om miljø og sundhed
Informanternes viden er begrænset med hensyn til den sundhedsmæssige dimension på kemikalie
rester i børnetøj, og ingen informanter har tænkt noget videre over miljø i forbindelse med tøj.
Catarina har som den eneste en miljødimension på sit tøjkøb. Men det generelle indtryk er, at det
drejer sig mere om usikkerhed og ikke-viden, som vi har redegjort for ovenfor. Tøj er ikke for-
bundet med miljøproblemer eller sundhedsproblemer for de fire øvrige informanter. Dog er de
generelt mistænksomme over for, hvad tøjet mon kan indeholde af forskellige kemikalier.
Selv om vi kun har talt med 5 forbrugere, er det vores vurdering at informanternes viden ikke er
så forskellig fra gennemsnittet. Både H&M og FDB angiver, at de ikke har mødt nogen forbruge-
rinteresse i retningen af miljøvenligt tøj.
Forbrugernes manglende viden og måske også manglende interesse kan ikke undre, når man ser
på hvor lidt problemet har været fremme i offentligheden. Vi har kun kunnet finde en svensk og
en tysk test af kemikalierester i børnetøj. Hele produktionsprocessen er kompliceret og foregår i
flere forskellige lande. Miljømærkning ses stort set ikke på markedet, det mindre miljøbelastende
tøj, der sælges findes primært i helsekostforretninger og obskure specialforretninger. Det er altså
ikke en problemstilling, der er særlig meget opmærksomhed omkring, der eksisterer kun lidt vi-
den og der er kun et lille udvalg. Forbrugernes manglende viden er ikke kun et udtryk for, at de
ikke får informationer, der er også en manglende opmærksomhed på konsekvenser for sundhed
og miljø af den nuværende tøjproduktion.
Vi konkluderer, at der hos vores informanter eksisterer en vidensmæssig barriere eller et tomrum
over for mindre miljøbelastende tøj. Det er til gengæld ikke en holdningsmæssig barriere, der
blokerer.
6.8 Zoner
Det er tydeligt, at vores informanter er relativt bevidste om miljø, og at de også ofte, men ikke
udelukkende, forbinder det med en sundhedsmæssig dimension. Vi forstår miljøbevidsthed som
evnen til at opfatte og behandle økologiske sammenhænge i konkrete situationer [Læssøe 1995
s. 16]. Det viste sig gennem vores interviews, at forbrugerne ikke havde denne evne i alle dele af
deres forbrug.
6.8.1 Kompartmentalisering
Problematikken om en fragmenteret miljøbevidsthed tager Trine Iversen op i sit speciale, hvor
hun arbejder med begrebet kompartmentalisering. Kompartmentalisering betyder groft sagt, at
bevidstheden er opdelt. Hun ser i sine interviews, at forbrugerne har en meget opdelt miljøbe-
vidsthed, de køber f.eks. altid økologiske grønsager, men kører i bil til butikken, uden at gøre sig
overvejelser om miljøproblemerne i forbindelse med transport.
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Denne så vi også i vores interviews helt ned til detaljen. Sigrid, der altid købte økologiske gule-
rødder, men aldrig økologiske agurker. Som vi har vist var det også udpræget mellem områderne
tøj og mad. Informanterne bekymrede sig om miljøbelastningen fra den danske landbrugspro-
duktion, men ikke om miljøbelastningen fra de danske farverier. De bekymrede sig om tungme-
taller i mad, men ikke i tøj.
I Trine Iversens behandling af begrebet kompartmentalisering kaldes dette "blinde punkter"
[Iversen 1996. s.48], men det mener vi ikke dækker, det vi så i vores interviews. I vores inter-
views giver informanterne udtryk for, at det mere handler om at overskride nogle grænser eller at
udvide sin horisont. Vi synes derfor ikke de blinde punkter er et godt billede, fordi det ikke lev-
ner plads til udvikling. Når man først er blind, er det ikke en tilstand, der kan forandres.
Vi har valgt at tale om zoner i stedet for kompartmentalisering, det er et begreb, der giver lidt
klarere associationer, da zoner er åbne for udvidelser eller indskrænkninger, og de blinde punkter
bliver derved til områder, hvor miljøbevidstheden kan udvide sig. Det giver et bedre billede af de
beskrivelser, vores informanter giver.
6.8.2 Informanternes zoner af miljøbevidsthed
Opdeling af miljøbevidstheden er et tema, der kommer igen og igen i vores interviews.
Sigrid beskriver det som:
"Det er ligesom om, man tager nogle skridt. Nu har jeg altså fået små børn, så kø-
ber vi økologisk mælk".
Også Lene er bevidst om, at hendes opmærksomhed har ændret sig, men at der er områder hun
endnu ikke gør sig overvejelser om, da hun skal beskrive, hvor hendes grænser går med hensyn
til økologi, fortæller hun om et møde i sin andelsboligforening om den forestående byfornyelse:
"Så er der én, der siger: kan vi ikke lave noget økologi med regnvand. Så langt er
jeg ikke kommet".
Tanja og Catarina, har længe været på vognen rned de økologiske grønsager, men de beskriver
alligevel deres miljøbevidsthed som noget, der er underlagt udvikling.
Når Tanja bliver spurgt om, hvorfor hun ikke køber mindre miljøbelastende tøj til sine børn, si-
ger hun:
"Jeg kan ligesom mærke, at jeg ikke er nået der til, at det betyder noget for mig og
for det ydre miljø ".
Vi har identificeret zoner i vores informanters miljøbevidsthed, der er mere eller mindre aktive-
ret, og zoner hvor der slet ikke er nogen miljøbevidsthed.
6.8.3 Udvidelse af informanternes zoner af miljøbevidsthed
Catarina fortæller om, hvordan hun udvidede sit perspektiv til tøj langsomt. Hun kom tilfældig-
vis forbi den butik, der sælger økologisk tøj. Hun blev i første omgang forskrækket over prisen,
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men overvejede den viden, hun fik om økologisk tøj, og vendte tilbage til butikken efter en uges
tid. Hun udtrykker sine overvejelser på følgende måde:
"Så tænkte jeg at det, der ligger tættest inde på kroppen, det må gerne være økolo-
gisk og uden tungmetaller og den slags, så må jeg jo købe det, så får han ikke de
der allergier og eksemer og sådan noget"
Hun køber nu både nattøj og undertøj i forretningen til sin søn, selv om hun synes det er dyrt.
Vi har tidligere redegjort for, hvordan det at blive forældre ændrede deres miljøbevidsthed. At
det ikke længere var så nemt at gå forbi, som Lene beskrev det. Den ændrede livssituation åbne-
de for at anskue verden på en anden måde.
Lotte fortæller, at grunden til, at hun havde købte mindre miljøbelastende babytøj til sit første
barn, var, at det lå i butikken ved siden af de andre varer. Hun beskriver det meget sigende:
Helt klart fordi man blev gjort opmærksom på, at det var et problem, der eksistere-
de. Ja simpelthen, det er sådan en "reminder ". Det lå der og sagde: Hej hallo, her
er okologisk, planterne er ikke sprøjtede.
Det er altså egentlig ikke fordi, hun får mere viden om miljø, hun har bare ikke før haft tøj inde i
den zone, der handler om miljø. Men information kan også flytte grænserne, Tanja fortæller om,
hvordan hun for nogle år siden havde læst om formaldehydproblemet, og af den grund synes hun,
det er vigtigt at vaske nyt tøj før brug.
Miljøbevidsthedens zoner er ikke fastlåste grænser, men kan flytte sig. Vi har mødt fire forhold,
der har fået grænserne for informanternes handlingszoner til at rykke sig. For det første det at
blive forældre og de bekymringer, det fører med sig. For det andet det at finde et sted, hvor man
bliver konfronteret med, at der er alternativer. Tanken om, at tøjet er tæt på kroppen, kombineret
med en risikobevidsthed og som det fjerde viden eller måske mere præcist information, der lejrer
sig som viden.
f\ r\ i:
Selve formålet med denne forbrugeranalyse har været at få viden, der kunne belyse potentialer og
barrierer i forbrugssystemet, for at forbrugerne kan få indflydelse på produktionssystemet med
henblik på at få igangsat produktionen af mindre miljøbelastende børnetøj.
Vi har talt med 5 forbrugere, der alle i større eller mindre grad køber økologiske fødevarer. Vi
har redegjort for. at der findes en væsentlig del af den danske befolkning, der køber økologiske
fødevarer og i det hele taget har miljøet på dagsordenen, når de køber ind. Vi har i vores inter-
views indkredset hvad, der får netop de fem forbrugere til at vælge økologiske produkter, og
hvordan de tænker børnetøj. Vores resultater er i overensstemmelse med andre undersøgelser
med tilsvarende formål. Vi mener derfor, resultaterne kan bruges, når man diskuterer forbrugere
på et mere generelt niveau, særlig bidrager de med at inddrage aspektet omkring forældre som
forbrugere. En dimension vi ikke har set i andre undersøgelser.
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Motiverne bag det grønne fødevareforbrug er forskelligt vægtet fra den ene forbruger i undersø-
gelsen til den anden, men fælles er, at sundhed er et vigtigt motiv. Vi har argumenteret for. at
dette kan overføres til køb af mindre miljøbelastende tøj, -det kræver dog en udvidelse af forbru-
gernes bevidsthed. Risikominimering og sundhed er vigtige kvalitetskriterier for forældrene, når
de køber mad og meget tyder på, at det vil være vigtige kvalitetskriterier for tøj, hvis de kendte
til tøjets konsekvensside. Vi kan se, at de er mistænksomme. De vasker det nye tøj, fordi de har
hørt, at der kan være skadelige stoffer i tøjet. Vi ser deres usikkerhed og mistænksomhed overfor
tøj som et potentiale blandt forbrugerne til at efterspørge mindre miljøbelastende tøj.
Det er dog en væsentlig barriere, at der mangler en decideret viden blandt forbrugerne om. hvad
der egentlig er problemet i forhold til tøjet, og hvad det er, de skal kigge efter.
Vi ved fra vores interviews, at forbrugerne ikke bare vælger børnetøjet bevidstløst. de er meget
opmærksomme på materialer og kvalitet. Vi ser det som et potentiale, at tøj er en varegruppe,
hvor forbrugerne er vant til at tage stilling. Desuden er de forbrugere, der køber økologiske føde-
varer, allerede vænnet til at kigge efter det røde Ø-mærke på fødevarer, hvilket indikerer, at et
miljømærke for tøj også ville kunne integreres i disse forbrugeres indkøbspraksis.
Vi finder blandt forbrugerne også et element af politik eller en forestilling om at øve indflydelse,
det vil sige. at de mener, at deres forbrugsvalg er med til at bestemme producenternes udbud.
Flere af forbrugerne fortæller, at de, ved at købe økologiske fødevarer, sender signaler til produ-
centerne. Tilsvarende ser vi et potentiale i, at hvis der fandtes mindre miljøbelastende tøj på mar-
kedet, ville forbrugerne være parate til at købe det, for at sende signaler både til producenter og
andre forbrugere.
Vores interviews viser, at tøj langt fra kun vælges ud fra enkelte parametre. Det kræver derfor, at
mindre miljøbelastende tøj lever op til de krav, forbrugerne generelt stiller til tøjet, især vedr.
holdbarhed ved vask og komfort for børnene. I forhold til symbolværdien af tøj fandt vi, at for-
ældrene lagde vægt på, at deres børns tøj var pænt, sødt eller sjovt. Det tolker vi som, at symbol-
værdien af børnetøj er bundet sammen med det billede, forældrene ønsker at iscenesætte afsig
selv som opmærksomme og engagerede forældre. Mode og den forandring, der ligger i den. er
mindre vigtig i forhold til børnetøj end til voksentøj. Moden er derfor efter vores vurdering ingen
barriere for mindre miljøbelastende børnetøj. Faktisk kan symbolværdien, der er bundet til bør-
netøjet være et potentiale, fordi det at være gnHe forældre også indebærer at risikominimere på
deres vegne
I forbindelse med økologiske fødevarer så vi, at forbrugerne som regel forbandt økologi med en
bedre kvalitet. Hvis denne bevidsthed kan overføres til tøj og blive en del af forældrenes gene-
relle kvalitetsbegreb, så ser vi et klart potentiale, da forbrugerne netop tænkte meget på kvalitet,
når de købte tøj til deres børn.
Vi fandt, at der blandt forbrugerne var en opsplittethed i miljøbevidsthed, det vil sige, at der in-
den for deres forbrug fandtes zoner, hvor de var miljøbevidste og zoner, hvor de ikke var. Det
vigtige var. at disse zoner ikke var fastlåste, men kunne flyttes. Vi fandt fire forhold, der for in-
formanterne i vores undersøgelse havde flyttet zoner. De fire forhold var viden, bevidsthed om,
at kroppen var udsat for risiko, oplevelsen af, at der var alternative produkter, og det at blive for-
ældre. Det er et klart potentiale, at disse zoner kan rykkes, men de forskellige måder, denne ud-
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videlse sker på, indikerer, at det er for snævert udelukkende at tale om oplysning som vejen til et
mere bevidst forbrug.
Et andet forhold, der også er væsentligt for. om det mindre miljøbelastende børnetøj kan slå
igennem hos forbrugerne, er vaner. Vi ved, at meget børnetøj bliver solgt i store kæder og su-
permarkeder, og vi ved fra vores forbrugerinterviews, at der hurtigt bliver etableret vaner med
hensyn til tøj indkøbet. Dette vil være en barriere, hvis mindre miljøbelastende tøj udelukkende
sælges i små specialforretninger. Ikke sådan at forstå, at det ville være umuligt, men klart en bar-
riere for et egentligt gennembrud.
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Kapitel 7
Interaktion mellem produktion,
detailhandel og forbrugere
Formålet med dette kapitel er at arbejde videre med hvilke potentialer og barrierer, der eksisterer
for forbrugerindflydelse på produktion, udvikling og afsætning af mindre miljøbelastende bør-
netøj.
Kapitlet omhandler interaktionen mellem forbrugersystemet på den ene side og producent/-
distributionssystemet på den anden side. med henblik på at vurdere, hvordan forbrugerne kan
påvirke produktionssystemet og hvordan producentsystemet opfanger og omsætter forbrugernes
nye krav. Det er vigtigt at understrege denne tilgang, da vi ikke forholder os til, hvordan produk-
tionssystemet påvirker forbrugerne i generelle termer. Det skyldes ikke, at vi er i tvivl om at pro-
ducenter manipulerer /påvirker forbrugere, f.eks. via reklamer, men det er ikke denne speciale-
rapports mission at diskutere fænomenet. Vi vil ikke lave en analyse afmagtpositionerne mellem
producent- og forbrugersystemerne, men analyserer hvilke åbninger for forbrugerindflydelse, der
kan ses i børnetøjsbranchen. Selv om vi mener, at der langt fra er ligevægt i magtbalancen mel-
lem producenter og forbrugere, -den hælder absolut til producenternes side, så kan vi iagttage
kiler, der fra forbrugerside kan slås ind i producentsystemet.
Opbygningen af vores analyse af potentialer og barrierer for forbrugerindflydelse på børnetøjs-
markedet vil først diskutere mulighederne for, at forbrugerne kan anvende exit, voice og loyalty.
Dernæst producenternes forbrugerkontakt, som vi både vil gribe an ud fra en produktionskæde-
betragtning samt ud fra en holdningsmæssig betragtning. Endelig vil vi samle op på de nævnte
potentialer og barrierer fra såvel producent som forbrugersystemet, og diskutere mulighederne
for en forandring af den nuværende situation.
7.1 Forbrugerindflydelse over markedet
1 kapitel 3 illustrerede vi de forskellige indflydelseskanaler mellem de tre aktørgrupper forbruge-
re, detailhandel og producenter. Gennem projektet har vi fået den udviklet blandt andet ved en
mere detaljeret opfattelse af producentsystemet, som vi har delt i tre typer, der beskriver tre typi-
ske organiseringer af produktionen. Vi har studeret mulighederne for forbrugerindflydelse i rela-
tion til dette produktionssystem, illustreret i figur 7.1. på følgende side
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Vi vil efterfølgende diskutere de tre indflydelseskanaler forbrugerne har over markedet og hvilke
barrierer og potentialer, der er for forbrugerindflydelse på børnetøj smarkedet. Kan forbrugerne
bruge exit, loyalty og voice på det danske børnetøj smarked?
7.2 Exit og loyalty kræver alternative produkter
En forudsætning, der skal være til stede, hvis exit skal bringes i spil er muligheden for at kunne
vælge alternative produkter, dvs. at der skal være et vist udbud til stede som nogenlunde tilfreds-
stiller de samme behov hos forbrugerne. Det samme gælder for det komplementære begreb til
exit: loyalty. Denne forudsætning er ikke til stede på børnetøj smarkedet i dag.
Når vi beskriver det mindre miljøbelastende tøj som noget, der ikke er tilgængeligt for forbru-
gerne, er det en sandhed med modifikationer. For det første findes der faktisk mindre miljøbela-
stende og mindre sundhedsproblematisk tøj, det er bare ikke muligt at gennemskue, hvornår man
står med det i hænderne. Det vil vi se nå i afsnit 7.1. For det andet er Her in hntilcker der sælper
mindre miljøbelastende tøj, men...
7.2.1 Ikke alle kan gå i Earth A Wear
Det kan lade sig gøre at købe mindre miljøbelastende børnetøj, blandt andet i Earth A Wear, en
mindre specialbutik i Københavns centrum, der udelukkende forhandler økologisk tøj. Men det
er dels en butik de færreste ved eksisterer og dels en butik med et meget begrænset udvalg. En-
delig er den jo heller ikke let tilgængelig for hovedparten af børnetøj storbrugerne i Danmark. På
baggrund af disse forhold, kan det mindre miljøbelastende tøj ikke kaldes egentligt tilgængeligt.
Vi ved desuden fra forbrugerinterviews og undersøgelser af detailhandelstrukturen, at forbruger-
ne primært benytter sig af de store børnetøjskæder og ingen af dem har i øjeblikket noget mindre
miljøbelastende tøj på hylderne. Vi betragter derfor det konventionelle tøj som uden egentligt
alternativ på børnetøj smarkedet.
Som markedet ser ud i dag må vi aflive muligheden for at exit og loyalty bliver brugt i forhold til
mindre miljøbelastende børnetøj, da der ikke findes alternative produkter i tilstrækkelig udstræk-
ning; og børnene jo skal have tøj på kroppen1!
7.2.2 Fravalg af bestemte butikker eller mærker
En anden variation af exit er, når butikker, hele butikskæder eller et bestemt tøjmærke fravælges.
Produktundersøgelser som den svenske og den tyske undersøgelse af børnetøj, hvor producen-
ternes navne nævnes, kunne føre til at enkelte detailhandlere blev fravalgt af forbrugerne. F.eks.
er Hennes & Mauritz en kæde, der i begge undersøgelser [Konsumentverket 1997][Oko-test
1994] har højt indholdt af forskellige kemikalier i deres tøj, hvorimod Benetton i begge undersø-
gelser er en forhandler, der (næsten) klarer frisag. Sådanne oplysninger kunne i teorien danne
grundlag for brug af exit eller en boykot og loyalty i forhold til. bestemte mærker/kæder. Det
forholder sig sådan, at denne viden efter vores vurdering ikke findes blandt forbrugerne, derfor
er det en meget usandsynlig udvikling. Ingen af vores forbrugerinformanter associerede til for-
brugerundersøgelser om tøj, miljø og sundhed under interviewene. Det leder os frem til at viden
er centralt.
7.3 Exit og loyalty kræver viden og bevidsthed
En anden type af forudsætning for, at forbrugerne kan anvende exit og loyalty som en indflydel-
seskanal er viden. Viden er et kompliceret begreb, der indeholder mange aspekter. Dels informa-
tion, dels transformation af informationen til aktiv viden, dels transformation til bevidsthed.
Vi har tidligere berørt sammenhængen mellem viden og bevidsthed, så her vil vi tage fat på hvad
det er for en information forbrugerne har brug for, og om den er tilgængelig. Det drejer sig om
produkternes tilblivelse og effekt på miljø både under produktion og ved forbrugernes brug, des-
uden produkternes sundhedsmæssige profil for forbrugerne.
7.3.1 Restkemikalier er usynlige risici
Det kun et fåtal af de uønskede stoffer forbrugerne kan registrere". De er usynlige risici, der
hverken kan ses, mærkes eller lugtes. Forbrugerne er derfor helt afhængige af fremmed viden fra
eksperter til at bedømme, om tøjet udgør en risiko for deres børn.
Flere af vores forbrugerinformanter nævner, at de "fornemmer"' at det nye tøj er behandlet med
forskellige stoffer, én har hørt om formaldehyd og en anden om tungmetaller [Interview Tanja og
Catarina 1998], men deres fornemmelse for kemikalierne i tøjet er stadigvæk kun en mistanke.
Ekspedienterne i butikkerne har ikke har viden om hvilke processer tøjet har gennemgået. De
ved ikke hvilke farver, der er brugt og ofte ikke hvor det er blevet syet. Årsagen til at produktin-
formationerne er fjernet fra detailleddet skyldes blandt andet den internationale arbejdsdeling,
1
 Flere af vores forbrugere forklarer os, at de er nået dertil med økologiske fødevarer at hvis de ikke kan få det i en
økologisk kvalitet, så undværer de hellere, f.eks. mælk. [Interview Catarina 1998] [Interview Tanja 1998]. Dette
fænomen kan ikke overføres til børnetøj.
2
 Som eksempel udtaler Anette Drøjdahl fra Dansk Teknologisk Institut: "I købssituationen er det nærmest umuligt
at vurdere, om og i hvilken grad en tekstilvare kan være sundhedsskadelig. Med sundhedsskadelig mener jeg de
kemiske stoffer, der er kendt for at medføre risiko for bl. a. kræft, allergi, skader på centralnervesystemet og udslæt
og kløe" [Politiken 1998].
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der er i kæden. Konsekvensen er. at kendskabet til produkternes opkomst ikke når forbrugerne;
hvilket ikke er ualmindeligt i det moderne massekonsumsamfundJ.
Til gengæld ved mange ekspedienter hvilke materialer, der er brugt og hvordan tøjet skal vaskes.
Det er også viden, man ikke umiddelbart kan sanse sig til. Informationer af den karakter er skre-
vet på produktet og formidles endnu en gang via ekspedienterne. Det er et oplagt potentiale, at se
ekspedienternes som formidlere af miljøinformationer til forbrugerne, men så længe de ikke ved
mere om tøjets miljømæssige historie end de gør, er der tale om en barriere.
7.3.2 Miljøvaredeklarationer og miljømærker
Forbrugernes manglende viden kunne afhjælpes med informationer vedrørende miljøet på pro-
duktet. Sådanne produktinformationer på børnetøj er ikke særlig udbredte, og det er også et
spørgsmål om oplysningerne på varen er en god måde for børnetøjsforbrugerne at få informatio-
ner på.
Novotex har forsøgt sig med en form for masseregnskab på deres tøj. En produktinformation
kunne også videreformidle kendskab til produkternes oprindelse, f.eks. miljøvaredeklarationer,
der lægger vægten på produktets miljøhistorie. Ifølge informanterne fra MacCoy, der sælger No-
votex's produkter, læses den overhovedet ikke af forbrugerne. Det er nok en sandhed med modi-
fikationer, men miljøvaredeklarationer er altså muligvis for komplicerede for forbrugerne at tage
stilling til, eller også er en forretning ikke noget godt sted at tage stilling til den slags oplysnin-
ger.
Forbrugerne vi har interviewet opfattede ikke selve indkøbssituationen som speciel tiltalende og
det bruger vendinger som "noget, der skal overstås" og "jeg planlægger, hvad jeg skal have og så
køber jeg det hele på en gang", og "det må ikke være for besværligt". Disse udsagn taler for at
selve indkøbssituationen ikke er et oplagt sted at give børnetøj sforbrugerne meget information.
Modsat er det ofte kutyme, at forbrugerne spørger ekspedienter om. hvordan tøjet skal vaskes,
størrelser o.lign. Det taler for at viden formidlet igennem ekspedienter kunne trænge igennem til
børnetøj sforbrugerne.
Deklarationerne kunne kombineres med de forsimplede ikoner for produktets miljøbelastning:
miljømærker. Blomsten og Svanen er de to anerkendte miljømærker til tøj i Danmark, der er kun
to producenter i Danmark, der har fået dem og de er ikke givet til noget børnetøj. Det er derfor
ikke så underligt, at når vi spørger informanterne i vores undersøgelse om de kender nogle mil-
jømærker til tøj. er svaret negativt.
AIM foretog i oktober 1997 en undersøgelse for forbrugerstyrelsen, der blandt andet undersøgte
kendskabet til forskellige miljømærker i befolkningen. Her kendte 68% helt sikkert det røde 0-
mærke og kun 16% genkendte svanemærket [Forbrugerstyrelsen 1997, s.3]. Denne undersøgelse
' Måske er det en tendens under opblødning, således at forbrugerne nu i højere grad ønsker at fa indblik i
produkternes historie. Fodevareproducenterne mærker tendensen, hvilket følgende udsagn fra Kent Skaaning,
formand for Landsforeningen af Danske Svineproducenter, udtrykker: "Den tid er definitivt forbi, hvor den danske
gris havde ry som verdens bedste og derfor kunne sælges overalt på kloden uden yderligere introduktion. I dag skal
produktet kunne spores og kontrolleres helt tilbage til den enkelte producent, hvis man vil ind på et marked"
[Ugebrevet Mandag Morgen 1998].
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er lavet før Svanemærket for alvor var blevet markedsført. Tallene ville formodentlig være noget
højere, hvis man spurgte i dag. Men selve processen med at få introduceret et miljømærke vil
være en opgave, der skal arbejdes med.
For alle informanterne er det, at indtænke miljømærker i en indkøbspraksis, blevet introduceret
med udbredelsen af økologiske fødevarer. De har opbygget en form for loyalty over for 0-
mærkede produkter. Alle informanterne havde stort set tillid til det statskontrollerede Ø-mærke.
Dette indikerer, at et miljømærke på tøj også kunne integreres som en praksis i den miljøbevidste
forbrugers indkøb af tøj. Vi kan ikke vurdere om det nødvendigvis behøver, at være statskon-
trolleret (eller blot statsanerkendt), men konkluderer, at tilliden til mærket er meget vigtig.
Oplysning og miljømærker er ikke nok til at ændre forbrugsvalget inden for tøj, da forbrugsval-
get, som vi viste i kapitel 6, er bestemt af mange faktorer. Det handler om fysiske egenskaber
som vask og holdbarhed, men også om at forældrene gerne vil have, at deres børn ser lige så
søde og pæne ud som de andre børn. Derfor er det vigtigt, at det mindre miljøbelastende tøj også
er attraktivt på andre måder end kun på det miljø- og sundhedsmæssige område.
Et andet forhold af betydning i denne sammenhæng er, at det faktisk kun var informanterne fra
FDB og Earth A Wear, der rent faktisk kendte miljømærkerne Svanen eller Blomsten. Det er
altså ikke kun forbrugerne, der skal blive opmærksomme på miljømærkningsordningerne. men
også producenter og detailhandlen.
Vi kan desuden konstatere, at der ikke forhandles børnetøj med dansk anerkendte miljømærker
på markedet. Enkelte helsekostforretninger sælger tøj med miljømærker og økologimærker fra
andre lande, som f.eks. det hollandske SKAL-mærke.
7.3.3 Uafhængige oplysninger
Miljømærker er ikke den eneste måde forbrugerne kan få uafhængige oplysninger. Man kunne
forestille interesseorganisationer kunne rådgive. Vi har ringet til en række forskellige oplagte
organisationer. Hos Astma-Allergiforbundet fik vi tilsendt en række artikler om tøj og kontakt-
allergi, men der er ingen oplysninger om hvilke produkter man kan vælge hvis man vil undgå
allergifremkaldende stoffer. Astma-Allergiforbundet anbefaler, at man vasker sit nye tøj 3-4
gange. Forbrugerrådet er en anden mulighed, her har man ikke noget materiale om tøj og miljø.
Det har man så tilgengæld hos Grøn Information, der har et "fakta-ark med grønne råd", der om-
handler mode og miljø og kan oplyse om butikker, der sælger mindre miljøbelastende tøj. Grøn
Information udarbejder hvert år en top 10 liste over emner, de får henvendelser om. Her ligger
tøj henholdsvis nr. 9 og nummer 10 i 1995 og 1996 [Grøn Information 1997].
På baggrund af ovenstående kan vi konstatere, at det er muligt at få informationer om mindre
miljøbelastende tøj som forbruger, men at det kræver en del ihærdighed fra forbrugerens side.
7.4 Anvendelse af exit og loyalty kræver tillid
Fordi vi har at gøre med usynlige risici og dermed usynlige kvalitetsparametre bliver tillid et
nøgleord i forholdet mellem forbrugerne, detailhandlen og producenterne. Forbrugerindflydelse
har svære kår. hvis forbrugerne ikke kan have tillid til producenter og detailhandlens oplysnin-
ger.
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7.4.1 Branchen slår plat på det lysegrønne
Både Miljøstyrelsen og Grøn Information har, som omtalt i kapitel 5, gennemført undersøgelser
af dokumentationen for det tøj. der sælges med brune papskilte, sejlgarnssnore og ord som mil-
jøvenligt, grøn, øko osv. Det viste sig at et fåtal af producenter og butikker kunne dokumentere,
at der faktisk var tale om mindre miljøbelastende tøj. Det er en væsentlig barriere for forbruger-
nes indflydelsesmuligheder, da det undergraver forbrugernes tillid til producenter og forhandlere.
og modarbejder forbrugernes muligheder for at skelne mellem det lysegrønne og rigtigt grønne.
7.4.2 Historier med indhold
Flere af vores informanter i branchen gør opmærksom på det forhold at tøj i dag, har en historie,
der er med til at sælge. Det er både historier, der er rettet mod en målgruppe som det sker hos
MacCoy: mærket DownTown er til kvinden, der lever på den og den måde. Eller et firma vi talte
med på modemesse i Bellacenteret, der solgte bluser, der var lavede af indianere i forbindelse
med. et bistandsprojekt i Sydamerika. Denne tendens blandt vores informanter bekræftes af
Dansk Textil Union4, der i 1997 netop holdt en konference om, hvordan detailhandlen kan være
med til at fortælle en historie om tøjet [Finne 1997].
Mindre miljøbelastende tøj har haft en tendens til at få en historie, der om at være i pagt med
naturen og svæve over grønne enge. Den var overfladisk og omhandlede ikke hvad, der var den
miljø- og sundhedsmæssige forskel på dette produkt og det konventionelle. Årsagen til dette me-
ner vi skal findes i, at de mindre miljøbelastende kollektioner ofte er produceret og forhandlet
sideløbende med de konventionelle kollektioner.
Det var f.eks. tilfældet med Esprit, hvor deres "ecollection" blev præsenteret samtidig med to
andre kollektioner, hvor der ikke var taget særlige miljømæssige hensyn [Høgel 1997]. Infor-
manten fra Esprit fortæller, at det var deres indtryk at forbrugerne ikke kunne forstå, hvorfor de
to kollektioner adskilte sig i pris. Af de brochurer, der lå i butikkerne, da kollektionen blev solgt
kan vi se, at der er en klar information om, hvordan de mindre miljøbelastende produkter bliver
til. men når der ikke tilsvarende er information på de andre kollektioner, har kunderne jo ikke
noget egentligt sammenligningsgrundlag. Det vil sige, at det konventionelle tøjs risiko-historie
ikke fortælles, fordi det vil kunne skade firmaets andre kollektioner.
Det p.r npTnn nrnHnlftPrnp«; nstkohistnrie Her nntaopr fora^lrlr^np mpH lipni:vn til Vioirn nn
mad. Derfor er der også et potentiale i, at børnetøjets risikohistorie kunne komme til at optage
forældrene. Desuden så vi at børnetøjets symbolværdi er sammenvævet med dét, at være en god
forældre. Det ville være et potentiale for afsætningen af mindre miljøbelastende tøj, hvis produ-
center og detailhandlen ikke udelukkende fokuserede på brunt pap og harmoni med naturen, men
også fortalte en miljøfaktuel historie om den minimerede risiko ved mindre miljøbelastende tøj.
"* Dansk Textil Union er specialforretningernes forening.
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7.5 Voice
Voice kræver lige som exit/loyalty viden, men kræver derudover også, at man ved hvor man kan
henvende sig.
7.5.1 Hvem skal forbrugerne henvende sig til?
Vi ved fra vores interviews med producenterne, at det er yderst sjældent at forbrugere henvender
sig til dem angående mindre miljøbelastende tøj. Faktisk er det yderst sjældent at producenterne
har kontakt med forbrugerne. Forbrugerkontakten foregår primært i gennem detailhandlen.
Detailhandlen, det vil sige ofte ekspedienterne, er forbrugerens talerør med hensyn til varer, der
mangler i et sortiment. I specialforretningerne er der en relativ nær kontakt mellem forbrugere og
ekspedienter, men tendensen på børnetøj smarkedet er, at dagligvarebutikkerne tager markedsan-
dele fra specialhandlen og at mere og mere tøj sælges i store varehuse. Som beskrevet i kapitel 5
har dagligvarehandlen minimum 40% af salget af tøjsalget i Danmark, og det er i særlig høj grad
salg af børnetøj, der rykker over i dagligvarehandlen.
7.5.2 Kasseapparatet som eneste kontakt
En væsentlig forhindring for forbrugerindflydelse når tøjet sælges i supermarkederne, er at der
ikke er nogen ekspedienter i supermarkedet. På den måde mangler der modtagere af spørgsmåle-
ne fra forbrugerne og detailleddet er dermed forsvundet som videreformidler af forbrugerinteres-
ser. Det bliver vanskeligt at aflæse nuancerne i forbrugernes ønsker, når det er tøj, der sælges i
meget store mængder, sælges uden nogen anden form for kontakt, end ved kassen.
Under vores interviews har vi forsøgt at afdække, hvad supermarkedssalget betyder for forbruge-
rindflydelsen. I FDB er de meget bevidste om, at de mangler den direkte kundekontakt. Som
erstatning inviterer de forbrugere ind til forskellige forbrugerundersøgelser. Desuden afholdes
der to gange årligt erfa-møde med de tøjansvarlige ude i butikkerne.
Modsat er en fordel ved supermarkederne i forhold til. forbrugerindflydelsen, at de repræsenterer
masseproduktionen og distributionen af produkterne. Hvis der bliver produceret mindre miljø-
belastende tøj som sælges gennem supermarkederne, vil det blive lettilgængeligt for mange for-
brugere, og flere vil tage stilling til produktet, og evt. købe det. De produkter der sælges mest af i
supermarkederne er nattøj, undertøj, strømpebukser mv., som tilfældigvis samtidig er beklæd-
ningsgenstande, der er tæt på kroppen, og der derfor ud fra et sundhedsmotiv kunne sælges som
"mindre sundhedsbelastende produkter".
I supermarkederne færdes forbrugerne primært for at indkøbe fødevarer. Når forbrugerne køber
deres økologiske gulerødder der, er det måske nærliggende at overføre kravet om økologi til non-
food produkter, som indkøbes i samme situation.
Vi har ikke empiri nok til at vurdere, hvorvidt tendensen til. at supermarkederne overtager tøj-
salget er en fordel eller ulempe for forbrugerindflydelsen. Der er forhold, der taler for begge de-
le, jvf. diskussionerne ovenfor.
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7.6 Producenternes forbrugerkontakt
Vi har i kapitel 5 diskuteret tre typer produktionsvertikaler ved at tage udgangspunkt i vores in-
terviews med producenter/detailhandel. Vi vurderede deres vilkår for at videreformidle forbru-
gerimpulser samt deres omstillingsevne i forhold til at få produceret tøj på en mindre miljøbela-
stende måde. Med baggrund i denne analyse vil vi se på betydningen af produktionskædernes
konstruktion for forbrugerindflydelsen. Hvilke muligheder har forbrugerne for at få indflydelse i
de respektive produktionsvertikaler. og hvad er risikoen for at forbrugernes impulser tabes un-
dervejs?
7.6.1 Kontrol over designfunktionen
I kapitel 5 konkluderede vi, at mange miljø og sundhedsproblemer grundlægges allerede i de-
signprocessen. Når vi diskuterer forbrugerindflydelse i retning af mindre miljøbelastende pro-
dukter er det derfor vigtigt, at forbrugernes signaler når helt frem til designprocessen. For en stor
del af det børnetøj, der sælges i Danmark er designleddet placeret i Danmark eller Europa. Vi har
desuden argumenteret for at producenterne i Danmark og Europa kan kontrollere deres underle-
verandører. Derfor ligger indflydelsen på tøjets miljøbelastning ikke så langt væk fra forbrugerne
på trods af. at det produceres på den anden side af kloden. Det er altså ikke den internationale
arbejdsdeling i kæden, der forhindrer produktion af mindre miljøbelastende tøj.
Det er heller ikke de teknologiske muligheder, der er den første barriere for produktion af mindre
miljøbelastende tøj. Som kort beskrevet i kapitel 4 er der udviklet mange renere teknologier,
både inden for bomuldsdyrkning, farvning og forarbejdning. Til gengæld var informanterne der
deltog i designprocessen relativt uvidende om de teknologiske muligheder. F.eks. forbandt de
mindre miljøbelastende tøj med jordfarver og et særegent design der signalerede miljøhensyn.
Det er altså hverken organisatoriske eller teknologiske barrierer der kan tilskrives det manglende
mindre miljøbelastende tøj på det danske marked.
Barrieren skyldes snarere, at de ansvarlige i designprocessen er uvidende om mulighederne eller
det kan have at gøre med en omkostningsreducerende strategi, der også præger producenterne
slår igennem her fordi der er en udpræget tendens til at betragte mindre miljø belastende tøj som
dyrere end det konventionelle.
Denne diskussion af pris og omkostninger er relativt kompliceret fordi en stor del af prisen på tøj
ikke hænger sammen med kostprisen. Det hænger sammen med den symbolværdi, der også har
betydning for tøj. Det vil sige, at for producenter som FDB, der ligger i den billige ende af pris-
spekteret er forhøjede omkostninger som følge af omlægningerne til produktion af mindre miljø-
belastende tøj vigtige for om tøjet kan sælges. For mærkevare producenter er prisen sammensat
på en anden måde, f.eks. markedsføring udgør en stor del af prisen for tøjet. Vi har tendenser i
børnetøjsbranchen. der virker begge veje. Dels en tendens til at børnetøj ikke kan sælges hvis
prisen ligger over et vist niveau, men også en tendens til et meget bredt prisspektrum, børnetøj
fås i alle prisklasser.
Vi har i kapitel 5 analyseret producentsystemet, dels i forhold til organiseringen af produktionen
og dels i forhold til strategier. De tre typer i producentsystemet repræsenterer også tre forskellige
veje for forbrugerindflydelsen. Men dette bliver yderligere nuanceret, når vi også tager højde for
virksomhedernes strategier.
7.6.2 Brancheglidningens betydning forforbrugerindflydelsen
Brancheglidningen er kendetegnet ved, at producenter og detailhandel går ind på "hinandens
områder", altså en vertikal integration. Overordnet kan denne brancheglidning betragtes som en
fordel for forbrugerindflydelsen, da detailled og producentled bringes tættere sammen. Vi har
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erfaret at kontakten mellem leddene eksisterer, på en mere eller mindre formaliseret måde af-
hængig af virksomhed. Tendensen til brancheglidning og private label, øger samarbejdet og
kommunikationen i kæden og betyder, at forbrugernes impulser lettere når frem til designleddet.
På trods af tendensen til sammensmeltning af produktions- og detailled i beklædningsbranchen.
og den deraf afkortede vej for forbrugerindflydelsen er der stadig betydelige forhindringer.
Vi har i vores interviews med producenter erfaret at informationerne fra forbrugerne skal gen-
nem mange led. Når forbrugerne i butikken ytrer ønske om et eller andet, f.eks. miljø og sundhed
forbundet med tøjet, skal ønsket bæres videre af den pågældende ekspedient til butiksindehave-
ren som oftest er ansvarlig for kontakten videre i kæden. Hvis der er sælgere involveret i kæden,
skal ønsket bringes videre til dem, og fra dem videre til indkøber og designer. På denne lange
rejse er der stor risiko for at informationsstafetten, som forbrugeren sendte af sted, går tabt. Især
hvis der i virksomheden ikke er etableret formelle strukturer til at opfange forbrugerinteresser.
Et negativ sideeffekt af brancheglidningen er dog den medfølgende tendens til koncentrationer i
detailhandlen. Det medfører kædedannelser, hvor betjeningen ofte reduceres. Det giver ringere
vilkår for forbrugerindflydelsen, som beskrevet tidligere.
7.6.3 Åbenhed i systemerne for at indtænke miljø
Det er ikke nok at kigge på de strukturelle forhold. Vi har derfor anvendt vores kvalitative inter-
views med producenter til at vurdere de mere bløde barrierer, som bl.a. handler om holdningen
til miljø, miljøvenlige produkter og producenternes mulighed for at løse miljøproblemer. Det har
betydning for hvorvidt producenterne opfanger og omsætter forbrugerimpulser vedrørende miljø.
Overordnet skelner vi mellem tre typer af indstillinger til produktionen af mindre miljøbelasten-
de produkter hos tekstilproducenterne. Den konservative, den observerende og den progressive
strategi, hvor opfattelserne omkring mindre miljøbelastende tøj er henholdsvis, at det er noget
flip, at det kan måske sælge og at det kan anvendes som led i en profilering.
Vi har tidligere argumenteret for, at antallet af led mellem forbruger og designer havde betyd-
ning for om forbrugerønsker kommer igennem produktionsvertikalet. De tre virksomhedsstrate-
gier belyser denne påstand med en anden dimension. Udsagnene viser, at der også er nogle andre
forhold, der har betydning. Disse forhold er ikke er betinget af de strukturelle betingelser og or-
ganiseringen i kæden, men mere af en virksomhedskultur eller holdning hos de enkelte infor-
manter.
Vores udsagn er ofte kun bundet op på en enkelt informant og derfor næppe den fulde sandhed
om virksomhedens strategi, men det er nøglepersoner i designprocessen vi har interviewet, så der
er grund til at tro på at deres holdninger har indflydelse på det færdige design. Derfor mener vi,
at det er rimeligt at påstå, at en konservativ virksomhed godt have en kort stafet fra forbrugere til
designled, uden at forbrugerimpulserne bliver omsat til design eller nye krav til underleverandø-
rer. Omvendt kan en virksomhed, der i teorien skulle have en lang vej fra forbruger til designled,
være åben for miljøtanken og derved reducere den strukturbetingede barriere.
Pointen er. at i studiet af forbrugerindflydelse, må man både betragte relationen mellem produ-
center og detailhandel, og den åbenhed de udviser for at modtage forbrugerimpulser og nye ide-
er. Det sidste er kontekstafhængigt og forskelligt fra virksomhed til virksomhed.
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7.7 Konklusion,
- potentialer og barrierer for forbrugerindflydelse
Vi har i det foregående diskuteret potentialer og barrierer for forbrugerindflydelse. Vi vil her
samle op på diskussionen, samt inddrage relevante konklusioner fra kapitel 5 og 6. Først gen-
nemgås potentialer og barrierer, som knytter sig til forbrugerne, og derefter tilsvarende for pro-
ducentsystemet.
Vi kan konkludere, at der blandt forbrugerne er et potentiale for et bevidst forbrug orienteret
mod mindre miljøbelastende børnetøj. Det kan begrundes fra flere vinkler.
For det fors te kan hovedmotiverne bag køb af økologiske fødevarer overføres til mindre miljø-
belastende tøj. Forbrugerne i vores undersøgelse køber økologiske fødevarer, fordi de er bekym-
rede over landbrugsproduktionens miljømæssige konsekvenser, fordi de gerne vil sende et signal
til landbrug og politikere om, at de er imod de konventionelle produktionsformer og endelig for-
di de mener økologiske fødevarer er sundere for dem selv og deres børn. For det andet udtrykker
de interviewede forbrugere interesse i at minimere risiko på deres børns vegne. For det tredje
stiller de interviewede forbrugere klare kvalitetskrav til børnetøjet. Det skal være slidstærkt,
funktionelt og behageligt, hvilket er kvalitetsparametre som mindre miljøbelastende tøj kan imø-
dekomme.
Parallelt med potentialerne hos forbrugerne, kan vi også konstatere barrierer hos forbrugerne i
forhold til. forbrug af mindre miljøbelastende børnetøj. En væsentlig barriere er, at tøj stort set
ikke er inkluderet i forbrugernes miljøbevidsthed, og at forbrugerne vi har interviewet mangler
viden om tøjets miljø- og sundhedsmæssige konsekvenser. Den manglende bevidsthed hænger
især sammen med, at de miljø- og sundhedsmæssige risici forbundet med tøj, er usynlige. Des-
uden har viden om tøj som et risikoområde ikke været genstand for en samfundsmæssig definti-
onsproces det vil sige, at den viden, der er om risiko, udelukkende er placeret i den videnskabeli-
geverden. Det må i det hele taget ses som en barriere, at risikodefinitionen i forhold til børn ikke
er veludbygget. Det er problematisk i det vi kan konkludere, at børns adfærd i forhold til deres
tøj og børns følsomhed over for kemiske stoffer på flere områder adskiller sig fra voksenes.
Forbrugernes muligheder for individuel indflydelse er sat ud af kraft. Forbrugerindflydelseska-
nalerne "exit"' og "loyalty" kan stort et ikke anvendes, fordi forbrugerne ikke kan vælge alterna-
tive produkter på markedet for børnetøj. Mindre miljøbelastende tøj forhandles udelukkende i
helsekostbutikker og i enkelte specialbutikker. Hos andre tøj forhandlere findes af og til tøj, der
markedsføres som miljøvenligt eller økologisk, men detailhandlen kan ikke dokumentere tøjets
miljøforhold. Der findes heller ikke noget børnetøj, der bærer et af de i Danmark anerkendte
miljømærker.
Et oplagt kommunikationsmiddel mellem aktørerne på markedet er netop miljømærker. Der fin-
des dog væsentlige barrierer forbundet med miljømærker hos alle tre aktørgrupper. Forbrugerne
kender stort set ikke de officielt anerkendte miljømærker til non-food produkter. Hovedparten af
de producenter og detailhandlende vi har været i kontakt med, kender ikke de officielt aner-
kendte miljømærker til tøj (undtaget er dog Earth A Wear og FDB).
At producenterne ikke kender miljømærkerne, er ikke den største barriere at overvinde. Hvad er
mere fundamentalt er, at der blandt producenter og detailhandel er en udpræget tro på det forbru-
gerstyrede producentsystem. Størstedelen af de interviewede producenter mener, at de produce-
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rer. hvad forbrugerne ønsker. Denne logik er en barriere for radikal nytænkning samt integration
af forbrugerinteresser i designprocessen.
"Voice" er den sidste individuelle indflydelseskanal forbrugerne kan anvende over markedet,
men den har to væsentlige barrierer. Den første er, at "voice" som indflydelseskanal mest be-
vendt, når det vedrører mangler ved et konkret produkt. Hvem skal man henvende sig til. når det
er hele produktet, der mangler?
Den anden barriere er, at tendensen til at mere og mere tøj sælges i supermarkederne medfører,
at kassedamen bliver den eneste menneskelige kontakt i indkøbssituationen, hvilket gør det van-
skeligt for forbrugerne at videregive deres "voice". At salget af børnetøj i stigende grad sker i
supermarkederne, er udtryk for en forandring i detailhandelsstrukturen. Det er et led i den verti-
kale integration mellem detailhandel og produktion, hvor én konsekvens er, at dagligvarehandlen
invaderer specialvarehandlen. Det resulterer i en generel forringelse af forbrugerindflydelsen, da
der i denne type detailhandel i mindre grad findes ekspedienter, der kan fungere som forbruger-
nes talerør.
På den anden side skaber den vertikale integration i branchen mellem producenter og detailhan-
del muligheder for forbrugerindflydelsen, da integrationen betyder et øget samarbejde og kom-
munikation mellem produktionsleddet og detailleddet. Det medfører at impulserne fra forbruger-
ne lettere trænger igennem værdikæden. Især designprocessen og leverandørstyringen er af vital
betydning for produkternes miljøbelastning.
Tekstilbranchen har en opgraderet designfunktion. I kraft af skift i moden er branchen dynamisk,
fordi der konstant produktudvikles. De op til 6 årlige kollektion giver potentialer for, at miljø
hurtigt kan indgå som en parameter i designprocessen.
Den meget internationaliserede tekstilbranche er kendetegnet ved, at underleverandører er place-
ret over hele verden, men at kontrollen/styringen med leverandører og designprocessen er lokali-
seret i Danmark. Derfor har den internationale arbejdsdeling ikke en negativ effekt for forbruge-
rindflydelsen.
Centralt for. om miljø faktisk bliver en parameter i designprocessen, er både hvordan virksom-
heden reagerer på miljø, og om forbrugernes signaler optages og indarbejdes i designet. Vi iden-
tificerede tre typer af miljøstrategier blandt virksomhederne: den konservative, den observerende
og den progressive strategi. Disse strategier nuancerer yderligere billedet af, hvordan rbrbruger-
nes signaler modtages og omsættes hos producenterne. Vores interviews i branchen viste en
snæver opfattelse af, hvordan mindre miljøbelastende tøj skal designes. Integrationen af miljø
indebar, i designernes verden, en særegen "miljøkollektion" baseret på et naturlook, der signale-
rer miljøhensyn, men blev ikke forstået som en grundlæggende produktionsmetode.
Opsummerende kan vi konkludere, at "exit", "loyalty" og "voice" vedrørende miljø ikke virker
på børnetøjsmarkedet som situationen er i øjeblikket. Det er kanaler, der kræver alternative pro-
dukter og viden om produkternes miljø- og sundhedsmæssige effekter. Producenterne ved ikke
om forbrugerne har andre præferencer, fordi de stort set kun producerer efter hvad, der forsvin-
der på detailhandlens hylder. Situationen på børnetøj smarkedet, med hensyn til afsætning af
mindre miljøbelastende toj. kan beskrives som en ond cirkel.
Hvad skal der til for at forbrugerne kan få indflydelse på børnetøjsprodukterne og den onde cir-
kel på markedet for børnetøj kan brydes? Det mener vi er et oplagt emne for den produktoriente-
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rede miljøstrategi, og på baggrund af vores konklusioner vil vi i det efterfølgende kapitel lave en
perspektivering, der kommer med forslag til, hvordan en sådan kan tilrettelægges inden for bør-
netøj sområdet.
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Kapitel 8
Idekatalog til en produktorienteret
miljøindsats inden for børnetøj
Formålet med dette kapitel er at diskutere Miljøstyrelsens seneste flagskib, Den produktoriente-
rede miljøindsats, med udgangspunkt i konklusionerne fra vores projekt. Kapitlet giver først en
kort introduktion til den produktorienterede miljøindsats. Vi diskuterer derefter forbrugernes
rolle i produktindsatsen generelt og til sidst, præsenteres hvilke forslag vi konkret har til en pro-
duktorienteret miljøindsats på børnetøj området.
Det er tanken, at dette kapitel kan læses selvstændigt, uden den øvrige rapport som nødvendig
baggrund. Prisen for dette er, at der vil være visse gentagelser for den ihærdige læser af hele rap-
porten. Blandt andet tegner vi profiler for de tre hovedaktørgrupper, vi har behandlet gennem
rapporten: producenter, detailhandel og forbrugere af børnetøj. Profilerne bygger på konklusioner
fra producent- og forbrugeranalysen.
8.1 Forbrugeren i den produktorienterede miljøindsats
Den nyeste reguleringsstrategi fra Miljøstyrelsen har fået navnet en produktorienteret miljøind-
sats. Set ud fra et bæredygtighedsperspektiv er kernen i denne strategi at forandre teknologivalget
i retning af mindre ressourceforbrug og mindre miljøbelastende produkter [Kjærgård og Bonde-
sen, 1997].Tanken er, at dette skal ske i dialog med aktørerne og et af de nye perspektiver er, at
forbrugerne i denne sammenhæng også bliver opfattet som aktører. I dette afsnit præsenteres
Miljøstyrelsens reguleringsstrategi og endvidere diskuteres forbrugerens rolle heri
8.1.1 Den produktorienterede miljøindsats
Tanken om den produktorienterede miljøindsats blev første gang lanceret i den Natur- og Miljø-
politiske Redegørelse fra 1995, Miljø- og Energiministeriet. I redegørelsen nævnes indsatsen,
som Danmarks strategi til at imødekomme kravet om, at samfundets miljøbelastning skal holdes
inden for det økologiske råderum. I november 1996 blev redegørelsen fulgt op af et oplæg fra
Miljøstyrelsen: "En styrket produktorienteret miljøindsats". Om formålet med oplægget hedder
det:
"Formålet med en styrket produktorienteret miljøindsats er, at miljørigtige produkter i
stigende omfang bliver udviklet, produceret og afsat på markedet til afløsning af eksiste-
rende mere miljøbelastende produkter" [Miljøstyrelsen 1996, s.llj.
Produktindsatsen har desuden til formål at få gang i afsætningen af produkterne. Herom står føl-
gende:
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" En produktorienteret miljøindsats skal stimulere markedet til forøget markedsforing og
afsætning af produkter med gode miljøegenskaber'' [Miljøstyrelsen 1996 s. Il]
Siden er der fulgt forskellige andre oplæg med titlerne: '"Kemikaliestrategi -status og perspekti-
ver". "Erhvervsaffald og udvalgte affaldsstrømme", samt senest september 1997 "Miljø, industri
og regulering". Men alle oplæg tager afsæt i de ovenfor nævnte elementer i den produktoriente-
rede miljøindsats.
Endelig kom der i februar 1998 en opfølgende redegørelse om den produktorienterede miljøind-
sats. Her redegøres for indsatsområder og overordnede initiativer i produktindsatsen for den
kommende 5-års periode.
I dette kapitel diskuteres udelukkende oplægget til "En styrket produktorienteret miljøindsats"
(1996), samt redegørelsen om den produktorienterede miljøindsats (1998).
8.1.2 Grundelementerne i den produktorienterede miljøindsats
Den produktorienterede miljøindsats er et forsøg på at samle alle de mange forskellige tiltag på
miljøområdet under et fælles mål. Udgangspunktet er livscyklustanken. Det er ikke længere nok
at fokusere på produktionens ressourceforbrug og emissioner, men miljøbelastningen i hele pro-
duktets levetid er væsentlig. Produkter forstås ikke snævert som fysiske produkter, også service-
ydelser er medtaget.
Argumentet for at bruge livscyklustanken er, at der er ved at komme meget god kontrol med
punktkilder til forurening såsom industri, kraftværker, rensningsanlæg og lignende, og at der nu
er brug for en mere helhedsorienteret indsats, der inddrager både produktion og produkternes
livscyklus. [Miljøstyrelsen 1996]
Der er tre typer af overordnede mål: miljømål, erhvervsmål og procesmål (præciseret i fig 8.1).
Som det ses, er miljømålene rimeligt konkrete og der lægges op til, at der inden for hver pro-
duktgruppe skal nedskrives præcise stoflige mål. Det understreges, at selv om der her tales om en
miljøindsats, er erhvervsmålene også i fokus. Der står følgende om sammenhængen mellem
miljømål og erhvervsmål:
"Selvom der er tale om en miljøindsats, er erhvervsmålene i høj grad centrale, da
det er udgangspunktet, at der kun vil blive udviklet og afsat mere miljørigtige pro-
dukter, hvis dette spiller sammen med virksomhedernes økonomiske interesse - må-
ske ikke på kort sigt, men måske så i hvert fald på lidt længere sigt".
[Miljøstyrelsen 1996]
Procesmålene gælder både som mål for den overordnede politikudvikling og som mål for strate-
gien for de enkelte produkter. I forbindelse med udarbejdelsen af oplægget til den produktorien-
terede miljøpolitik, blev der afholdt en række rundbordssamtaler med mange forskellige aktører.
Det var aktører inden for f.eks. finanssektoren, detailhandlen, industrien, de grønne organisatio-
ner oii forbrugerorganisationer.
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Miljøstyrelsen beskriver den arena, indsatsen skal rette sig imod som en vilkårstrekant, hvis sider
udgøres af produktperspektivet, markedsperspektivet og aktørperspektivet.
Produktperspektivet er stofligt. Det handler om viden om produkters miljøegenskaber. Hvordan
kan viden om miljøbelastningen indsamles og bruges til udvikling af mindre miljøbelastende
produkter. Udgangspunktet er livscyklusanalyser og de sidste års erfaringer med dem.
Markedsperspektivets omdrejningspunkt er virksomhederne. Hvad er det for vilkår virksomhe-
derne skal udvikle og afsætte mindre miljøbelastende på; kan miljø blive en konkurrencepara-
meter? hvilken betydning har det internationale marked? og lignende spørgsmål. I dette perspek-
tiv genfindes mange forskellige elementer fra de seneste års renere teknologiprogrammer.
Aktorperspektivet er området, hvor der for alvor er nye ting på banen. Her er udgangspunktet, at
alle aktører, der har en væsentlig indflydelse i et produkts livscyklus, skal aktiveres. Dette gælder
på et overordnet plan, hvor aktørerne i den miljøpolitiske arena har været indbudt til at diskutere
strategien ved rundbordssamtalerne og tanken er, at dialogen om strategien skal fortsætte. Det er
også en del af selve strategien, at man vil styrke de svage aktører.
I Miljøstyrelsens oplæg udvælges tre produktgrupper, der skal være de første indsatsområder.
Det drejer sig om tekstilprodukter, elektronikprodukter og godstransport. Brancherne er udvalgt,
fordi de er ansvarlige for alvorlige miljøbelastninger og fordi de er meget forskellige med hensyn
til erhvervs- og markedsmæssige forhold. De kan derfor medvirke til at belyse de meget forskel-
lige virkemidler, målsætninger og instrumenter, den produktorienterede miljøstrategi aktualise-
rer.
I henhold til den produktorienterede miljøstrategi er det tanken, at der skal nedsættes produktom-
rådepaneler bestående af aktørerne inden for de respektive områder. Det drejer sig om producen-
ter, forbrugere, miljøorganisationer, detailhandlen og hvem der ellers er relevante for netop dette
område. Disse produktområdepaneler skal dels analysere det pågældende område både med hen-
syn til miljømæssige og erhvervsmæssige aspekter og blive enige om en handlingsplan for områ-
det. Handlingsplanerne skal udpege specifikke indsatsområder inden for produktområdet. [Inter-
view Miljøstyrelsen. 1997]
8.1.3 Forbrugernes opgaver
Når vi læser oplægget "En styrket produktorienteret miljøindsats", ser vi tre opgaver som Mil-
jøstyrelsen forventer, at forbrugerne løser. Forbrugerne forståes både som den private forbruger
og den offentlige forbruger.
Den private forbrugers primære rolle er at være aftageren af de mindre miljøbelastende produk-
ter.
Hvis forbrugerne forsynes med relevant og lettilgængelig viden, vil de gerne aftage de mindre
miljøbelastende produkter:
"For den almindelige befolkning, er der i dag ikke lettilgængelig miljøinformation,
der kan sætte dem i stand til at handle i overensstemmelse med deres holdninger på
miljoområdet. Mange kender i dag til en lang række af aspekter, som kan indgå i
vurderinger af produkters miljøbelastning. Men et samlet overblik over, hvad der
kan og bor tages hensyn til i ens forbrugsvalg, eller mere detaljerede og sammen-
lignelige oplysninger om enkelte produkter, findes som hovedregel ikke ".
[Miljøstyrelsen 1996 s.64]
Den anden rolle er de aktive krævende storforbrugere. Det er de offentlige institutioner, der med
store centrale indkøb kan skabe et marked for mindre miljøbelastende produkter. Dette forud-
sætter, at stat, amter og kommuner udarbejder en offentlig grøn indkøbspolitik og, at de offentli-
ge indkøbere bliver uddannet til at stille krav til leverandørerne.
Den tredje opgave er af en anden karakter. Det handler om processen omkring produktindsatsen,
hvor det forventes, at forbrugerorganisationer deltager i politikudformningen, dels i rundbords-
samtalprnP Hf*ls I nrndllktområrlpnfinplprnp Dpt pr e>r\ mnlirrViprj fnr forhrriopimp til at få iriHfK/r)»l_
se gennem det, vi tidligere har kaldt den korporative indflydelseskanal, der er en alternativ ind-
flydelseskanal ift. markedskanalen. Ved rundbordssamtalerne i den produktorienterede miljøind-
sats har der deltaget forbrugerorganisationer som repræsentanter for forbrugernes interesse.
Der er for os at se mange forhold, der gør denne opgave svær at løse. Det er ikke dette speciales
omdrejningspunkt, men vi vil alligevel lige nævne det. For det første er der ikke nogen forbru-
gerorganisationer, der har et særligt stort bagland i form af medlemmer, der primært definerer sig
som forbrugere. Det er. som vi fremlagde det i kapitel 3, muligt at definere såkaldte objektive
forbrugerinteresser, men det vil for os at se være potentielt problematisk, hvis kun en interesse-
organisation skulle definere forbrugernes interesser. For det andet er det langt fra alle produkter,
organisationerne kan forholde sig til.
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For det tredje er det brancheorganisationer med mange medlemmer, der både besidder den øko-
nomiske styrke og den vidensmæssige styrke. Hvis denne dialog skal foregå på ordenlige vilkår,
kræver det. at de svage parter bliver styrket, f.eks. ved økonomisk støtte til at afsætte ressourcer
til deltagelsen og til udarbejdelse af uafhængige rapporter.
8.1.4 En snæver opfattelse af forbrugerne
Vi vil i det følgende diskutere de private forbrugere. Når erhvervslivet behandles som aktør i den
produktorienterede miljøindsats, bliver både de ydre og indre vilkår for virksomhederne inddra-
get. F.eks. nævnes både konkurrencesituationen, teknologiske forhindringer og økonomi. En
tilsvarende tilgang til forbrugerne mener vi ville være nyttig, og vi vil derfor bygge vores forslag
til initiativer i den produktorienterede miljøindsats på forbrugernes virkelighed og handlerum.
Den enkelte forbrugers rolle er som nævnt at aftage de mindre miljøbelastende produkter.
I oplægget er der en tro på, at forbrugerne gerne vil og kan købe produkterne under forudsætning
af, at produkternes pris modsvarer kvaliteten. Men de mangler blot viden. I den senere redegørel-
se fra 1998 nævnes kort, hvordan forbrugerne skal informeres:
"En forøget efterspørgsel efter mindre miljøbelastende produkter forudsætter, at
forbrugerne oplever miljøegenskaber som en væsentlig del af produkternes kvalitet,
og at renere produkter har et rimeligt prisniveau sammenlignet med tilsvarende
produkter. Endelig skal forbrugerne have let tilgængelig miljøinformation til rå-
dighed, der hvor indkøbene gøres". [Miljøstyrelsen 1998].
Vi mener også, at viden er vigtig, men hvis man tror, at viden er det eneste, som styrer forbruge-
radfærden, risikerer man en forsimplet forbrugerforståelse. Forbrugernes forandringspotentialer
må anskues på andre måder, dette uddybes senere i kapitlet.
Endnu et argument for, at forbrugernes kontekst er vigtig at inddrage, er det forhold, at ønsket
om miljøvenlige produkter konkurrerer med mange andre forhold, når det endelige forbrugsvalg
foretages. F.eks. vil forbrugerne ikke blot aftage mindre miljøbelastende tøj udelukkende på bag-
grund af tøjets miljøegenskaber. Der er en lang række andre vilkår, der skal indtænkes, f.eks.
tilgængelighed, forbrugernes vanebetingede indkøbsadfærd, produktets design, kvalitet, trovær-
dig produktinformation, produktets symbolværdi, osv.
Derfor er forståelsen for forbrugernes kontekst vigtig at have med i tilrettelæggelsen af arbejdet
med den produktorienterede miljøindsats. Forbrugerne må ikke betragtes som en ensartet masse,
der har samme rationalitet og indkøbsadfærd.
8.2 Hvorfor børnetøj?
Miljøstyrelsens oplæg indeholder et meget kortfattet forslag til. hvordan en handlingsplan for
tekstilområdet kunne se ud. Det er et meget overfladisk forslag og derfor vil vi på baggrund af
konklusionerne fra vores speciale opstille et forslag til børnetøj området.
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Vi har i kapitel 4 foretaget en miljøscreening af miljø- og sundhedsproblemer forbundet med
tekstilproduktionen og forbrug af tøj. Vores screening af miljøproblemernes karakter har vist. at
særligt bomuldsproduktionen. farve- og trykprocesserne samt efterbehandlingen af tøjet er pro-
blematiske processer. De rummer både sundhedsmæssige og miljømæssige dimensioner.
Børn reagerer anderledes end voksne på en kemisk belastning og de har en anden adfærd end
voksne med hensyn til deres tøj. Børn sutter, sveder og savler på deres tøj, og derfor er de også
mere udsatte for at optage de restkemikalier, der findes i konventionelt produceret tøj. Samtidig
viser screeningen, at der ikke er teknologiske barrierer for løsningerne af disse miljøproblemer.
Vi har ikke i specialet beskæftiget os med tekstilers miljøbelastning i brugsfasen. Her kommer
den vigtigste miljøbelastning fra tøjvask. Danskerne har faktisk europarekord i tøjvask. En stan-
dardfamilie på mor og far og to børn vasker 312 tøjvaske om året. [Mortensen 1996]. Vi har hel-
ler ikke beskæftiget os med bortskaffelse af tøj. Det sker primært via indsamlinger til genbrug og
via dagrenovationen. Det er muligt at genindvinde langt de fleste fibertyper, hvis de ikke er blan-
dede. [Miljøstyrelsen 1996] Vores forslag retter sig derfor udelukkende mod tilblivelsen af pro-
duktet.
På baggrund af vores analyse af miljøproblemerne forbundet med tøj mener vi, at det vil være en
god prioritering at starte med følgende indsatsområder:
• Pesticidforbruget i bomuldsproduktionen
• Farverne
• PVC-tryk
• Efterbehandling
8.3 Aktørerne
I dette afsnit samles op på de tre store aktørgrupper, producenter, detailhandel og forbrugere af
børnetøj, som vi mener skal deltage i produktindsatsen. Vi vil gennemgå deres karakteristika og
således, at beskrivelserne tilsammen tegner en produktområdeprofil. Endvidere vil vi pege på
andre aktører, der kan supplere de tre nævnte aktørgrupper.
8.3.1 Profil af børnetøjforbrugere
Vi har igennem specialet beskæftiget os med børnetøj forbrugere, og beskrevet nogle særlige for-
hold, der kendetegner dem. Nedenstående er baseret på de 5 kvalitative forbrugerinterviews vi
har gennemført, og dermed ikke repræsentativt for alle danske børnetøj forbrugere. Vi mener dog
at have indfanget en række forhold, der er væsentlige for mange forbrugere af børnetøj.
For det første er købere af børnetøj, som vi har dokumenteret, primært kvinder og primært mød-
re. Fælles for deres kvalitetsopfattelse er. at de prioriterer tojets materielle kvaliteter (kan vaskes,
er holdbart, bekvemt at have på) højere end mode. Det absolutte foretrukne materiale er bomuld,
148
og de fleste kontrollerer i den forbindelse tøjets materialesammensætning inden købet. Mode er
ikke centralt i forhold til børnetøj, men det er ikke det samme som at sige, at der ikke er nogen
symbolværdi forbundet med børnetøj. Denne knytter sig mere til forældrerollen og det, at børnes
tøj viser, at forældrene er gode forældre.
For de interviewede forbrugere var valget af indkøbssted meget vanebaseret. De havde klare
individuelle præferencer ift. indkøbssteder og den pågældende kvalitet af tøjet dér, men det var
forskellige præferencer, kvalitetsopfattelser og begrundelser, der knyttede sig til de forskellige
butikker og tøj mærker.
Selve indkøbssituationen var ikke i samme grad som for voksentøjet forbundet med oplevelse.
Dog var det heller ikke et fænomen, der var helt fraværende, men købet af børnetøj har for flere
af forbrugerne karakter af et praktisk gøremål, der skal overstås hurtigt.
Alle informanterne indgik på den ene eller anden måde i et bytte-netværk af børnetøj. De arvede
aflagt børnetøj fra venner og familie. Dette er et fænomen, man formodentlig ikke støder på i
andre produktgrupper.
Vi så en tendens til, at forbrugerne ændrede indkøbsadfærden inden for fødevarer i en grønnere
retning efter de havde fået børn. Selv om de interviewede forbrugere var bevidste og grønne for-
brugere (relateret til fødevarer), forbandt de fleste ikke børnetøj med en sundhedsrisiko. Der er
dog en generel mistænksomhed at spore hos flere forbrugere over for nyt tøjs indhold af restke-
mikalier, det ses ved at flere af informanterne altid vasker nyt tøj.
Deres generelle miljøbevidsthed er opdelt i zoner. Både imellem forskellige produktgrupper det
vil sige, at de købte mindre miljøbelastende vaskepulver, men aldrig har skænket mindre miljø-
belastende tøj en tanke. Men også inden for samme produktgrupper, f.eks. køber de økologiske
gulerødder, men aldrig økologiske agurker.
8.3.2 Profil af detailhandlen
Børnetøj sområdet er kendetegnet ved stor integration mellem produktion og detailhandel. Vejen
fra forbrugere til der, hvor beslutninger om design tages, er derfor kortere end ved en skarp
funktionsdeling mellem producent og detailleddet.
Detailhandlen er kendetegnet af markedskoncentration, idet mere og mere børnetøj sælges i store
kæder og i supermarkederne. Det betyder, at forbrugerkontakten er reduceret til en iagttagelse af
antal solgte styk og har mistet de mere kvalitative elementer. Det bliver sværere at aflæse nuan-
cerne i forbrugernes ønsker, når det er tøj, der sælges i meget store mængder og uden nogen an-
den form for kontakt end kasseapparatet. Den traditionelle enkeltejede specialbutik er på retur
pga. den hårde konkurrence med de magtfulde kæder, og det præger også kontakten mellem eks-
pedienter og forbrugere.
Der har tidligere været solgt mindre miljøbelastende tøj i detailhandlen og det var en stor succes i
den periode, det var fremme. Men moden skiftede og det mindre miljøbelastende tøj/ økologiske
tøj er i dag stort set forsvundet fra de almindelige tøj butikker. Tilbage er enkelte helsekostbutik-
ker og én decideret specialbutik, der forhandler økologisk tøj/børnetøj.
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8.3.3 Profil af producenter
Tendensen til vertikal integration betyder, at denne skelnen mellem producenter og detailhandel
egentlig ikke er velegnet fordi, der er mange forskellige typer af producenter.
Branchen er kendetegnet af international arbejdsdeling. Den materielle produktionsproces fore-
går enten i Asien eller i Østeuropa, men kontrollen over design er stadig i Danmark. De danske
virksomheder kan betegnes som systemintegrerende virksomheder, hvor designprocessen og
markedskontakten er i centrum. Virksomhederne har en veludbygget leverandørstyring, nødven-
diggjort af den internationale arbejdsdeling og den konstante produktudvikling i branchen. For-
hold som kvalitet og leveringstidpunkt styres med succes, hvilket taler for, at miljøkrav også kan
indtænkes i produktionsstyringen.
Tekstil- og beklædningsindustrien er kendetegnet af en højt prioriteret designfunktion. Det er
altafgørende for producenterne, at de har en god designfunktion, da det gælder om at kunne følge
moden. Dette fænomen er dog i mindre grad fremherskende for børnetøj producenter end for pro-
ducenter af voksentøj. Branchen er kendetegnet af en høj omstillingsevne, der produceres op til 6
årlige kollektioner med forskelligt design. Der forgår meget kopiering i branchen, hvor de min-
dre virksomheder kopierer design fra de toneangivende virksomheder.
8.3.4 Forslag til aktører
Vi vil i det følgende konkretisere, hvilke aktører vi ser som mulige repræsentanter for de tre ak-
tørgrupper: producenter, detailhandel og forbrugere i de produktområdepaneler, der skal arbejde
videre med de konkrete initiativer i produktindsatsen.
Forbrugerne
• Forbrugerrådet
• Grønne Familier
• NGO'ere med generel interesse for forbrug og miljø
• Danmarks Aktive Forbrugere
Detailhandel
• Dansk Handel og Service
• HK Handel
• Skolen for økologisk afsætning
• Konkrete detailhandelsbutikker eller kæder med interesse for sagen
Producenterne
Her tænkes på både arbejdsgiver og arbejdstager.
• Tekstil- og Beklædningindustrien
• Dansk Beklædnings- og Tekstilarbejderforbund
• Danmarks Designskole
• Virksomheder med erfaring inden for produktion og afsætning af mindre miljøbelastende tøj
150
Andre aktører
Vi forestiller os, at også andre aktører vil være relevante i forhold til børnetøjet. Det kan være
aktører, der beskæftiger sig med børnetøjsproduktionens konsekvenser på alle mulige niveauer.
• Foreningen Børns Vilkår kunne dels deltage i produktpanelerne. Der kunne også formuleres
børns miljørettigheder, som også kunne bruges til andre produktpaneler f.eks. legetøj.
• Organisationer, der arbejder med fair trade eller miljøproblemer uden for Danmark burde også
være i produktområdepanelerne. Det er f.eks. Mellemfolkeligt Samvirke, Ibis, IFOAM og
WWF.
• Et ekspertforum kunne etableres, hvor virksomheder, forretninger, forbrugere og alle deres
organisationer kunne henvende sig med problemer i forhold til miljø og børnetøj.
• Affald og genanvendelse af fibre er både relateret til produktionen, men også til en mere
strukturel del, der indbefatter etablering af indsamling.
Inden vi går videre med at diskutere, hvilke initiativer produktindsatsen kan rette sig mod, må vi
resumere projektets konklusion, som vedrører situationen på børnetøj markedet i dag. Problemer-
ne på børnetøj området kan ses som en ond cirkel, hvor producenter ikke producerer mindre mil-
jøbelastende tøj, fordi de ikke mener at, forbrugerne vil have det, på den anden side køber for-
brugerne ikke det mindre miljøbelastende tøj, dels fordi det ikke er der, men også fordi forbru-
gerne ikke ved noget om sammenhængen mellem tøj, miljø og sundhed. Med andre ord befinder
markedet sig i et "catch 22".
Det allerførste skridt må være at få produceret og distribueret noget mindre miljøbelastende tøj,
så forbrugerne kan vælge. Samtidig skal forbrugermekanismen aktiveres, så der skabes et mar-
ked, og lavinen ruller. Tankegangen i vores ideer til initiativer er, at det ikke er muligt at bryde
en ond cirkel ved kun at tage fat i et led eller i en aktør. Vi vil derfor beskæftige os med alle de
relevante aktører på området.
8.4 Idekatalog til initiativer på børnetøjområdet
På baggrund af de foregående aktørprofiler vil vi fremkomme med forslag til initiativer, man
kan tage fat på i produktindsatsen. Ideerne er tematiseret efter emne og problemområde frem for
at være inddelt efter aktører. Det er ideer af forskellig karakter og på forskellige niveauer. Nogle
er mere konkrete end andre, og nogle baseres på mere velkendte virkemidler end andre.
Ideerne er tematiseret og diskuteret efter områderne: den samfundsmæssige definitionsproces af
tøj som en risikofaktor, information, forbrugermobilisering gennem fællesskaber (genbrug og
minimering af tøj forbruget), nye indkøbspraksis (internettet), en miljøorienteret designproces og
leverandørstyring, distribution og markedsføring af mindre miljøbelastende tøj og traditionel
regulering. Idekataloget er langt fra udtømmende, men nærmere et oplæg til diskussion af mulige
initiativer og strategier i den produktorienterede miljøindsats.
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8.4.1 Den samfundsmæssige definitionproces af tøj som en risikofak-
tor
For at og miljø kan blive aktualiseret som et problem på forbrugernes voksdugdagsorden1. må
det gennem en mere overordnet samfundsmæssig agendadefinering. Her spiller massemedierne
ofte en central rolle, som distributører af viden til forbrugerne. Det skete i sagen om Cheminovas
eksport af methylparathion2 som er forbudt herhjemme, men eksporteres til bomuldsproduktion i
latinamerikanske lande. Det moralsk forkastelige i, at virksomheder kan profitere på den slags
erhverv i Danmark og Cheminovas ansvarsløshed ifm. bomuldsarbejdernes håndtering af kemi-
kalierne, blev diskuteret i medierne i en periode. Men diskussionen blev aldrig koblet til pro-
duktets livscyklus og eventuelle rester af pesticiderne i bomulden i det færdige tøj, og økologisk
bomuld blev aldrig nævnt.
Medierne er altså vigtige aktører i en agendadefinering, men de formår ikke altid den helhedsori-
enterede fremstilling. Et andet problem, der påpeges af Læssøe3 er, at den medieorganiserede
konstruktion af miljøproblematikken resulterer i en passiv viden og ansvarsforskydning for indi-
videt: "Det, jeg ser. handler ikke om mig. Det er noget de andre har ansvar for". Vi mener derfor,
at mediernes medvirken i den sociale konstruktion og definition af et miljøproblem må suppleres
med tiltag, der åbner for handling for individet, såvel i borgersammenhæng (f.eks. borgermobili-
sering i sociale bevægelser og netværk), som i forbrugersammenhæng af mere individuel karak-
ter (f.eks. et bevidst grønt forbrug ved hjælp af miljømærker). Flere initiativer kunne nævnes, og
det vil vi gøre senere i dette kapitel.
Den samfundsmæssige definitionsproces er funderet på viden om sammenhængen mellem tøj,
miljø og sundhed. Vi beskrev i kapitel 4, hvordan der mangler viden om flere sammenhænge,
f.eks. azofarvestoffernes kræftfremkaldende egenskaber, PVC-trykkets afsmitning på huden,
allergiproblemer ved restkemikalier i tøjet osv. En forudsætning er altså, at der genereres viden
om disse sammenhænge. Det kan f.eks. ske ved, at den naturvidenskabelig forskning beskæftiger
sig med de sammenhænge. I oplægget om en styrket produktorienteret miljøindsats er der rede-
gjort for, hvordan arbejdet skal koordineres nationalt, og således ville det være oplagt, at Sund-
hedsstyrelsen og Forskningsministeriet inddrages i produktindsatsen, f.eks. ved at bevilge midler
til ovennævnte undersøgelser.
Den samfundsmæssige definitionsproces af tøj og risici kan Forbrugerstyrelsen være katalysator
menligningsgrundlag, for dermed at kunne anvise veje til forbrugerens risikohåndtering og mi-
nimering.
!
 Forbrugerforskeren Bente Halkier bruger dette begreb til at beskrive, at den dagsorden, der hos forbrugerne er
præget af hverdagslivet i almindelighed [Halkier, 1997].
:
 Sagen kørte i medierne sommeren 1997, foranlediget af dokumentarudsendelsen ''Made in Denmark", der om-
handlede anvendelsen af Cheminovas produkter i bomuldsmarker i Mellemamerika. Det skete i præcis de samme
dage hvor den svenske undersøgelse viste fund af kemikalierester i børnetoj, og blev omtalt i 2-3 dagblade. Sagerne
>iev aldrig forbundet.
' Fra [Læssøe 1995] som i den sammenhæng refererer Carl F. Graumann og Lenelis Kruse 1990: The Environ-
ment: Social Construction and Psychological Problems. Sage.
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8.4.2 Information
Børnetøj forbrugeren er et særligt segment af forbrugermassen, som færdes specielle steder. Det
åbner for en målrettet vidensformidling. F.eks. formidling gennem distribution af informations-
materialer i daginstitutioner. Lægen og sundhedsplejersken er netop institutioner, der har til for-
mål at diskutere risikominimering og børn med forældrene. Information om tøjets sundhedsska-
delige stoffer og risiko for allergi kan formidles her.
Mødregrupper kan være et forum for formidling af sundheds- og miljøproblemer ved børnetøj.
Her er børnenes ve og vel til genstand for diskussion og en del vaner grundlægges på baggrund
af den fælles erfaringsudveksling.
Vores forbrugerinterviews viser, at valgmuligheden mellem mere eller mindre miljøbelastende
produkter, sætter refleksioner i gang hos forbrugerne. Hvis det økologiske er godt, må det andet
være skidt. Pointen er, at alternative mindre miljøbelastende produkter har en dobbeltfunktion.
Samtidig med, at de er mindre miljøbelastende produkter, fortæller de en historie om, at de kon-
ventionelle produkter er forbundet med miljøproblemer. På den måde bliver markedet forum for
udveksling af information om forskellige produktkvaliteter. En anden måde at formidle budska-
bet om tøjets miljøbelastning over markedet er gennem miljømærker eller miljøvaredeklaratio-
ner.
Vores empiri viser, at forbrugerne har rimelig tiltro til det røde Ø-mærke. De ville formentlig
kigge efter et miljømærke på børnetøjet, hvis det fandtes.
Der findes som nævnt to statslige anerkendte miljømærker til tøj i Danmark, Svanen og Blom-
sten. Det er vigtigt, at viden om eksistensen af de to mærker udbredes til forbrugerne. Problemet
er bare i øjeblikket, at der ikke er noget børnetøj med disse mærker på. Man må i den produktori-
enterede miljøindsats arbejde på at udbrede kendskabet til mærkerne både hos producenter og
forbrugere.
Det er vores holdning, at kriterierne for de to mærkningsordninger er for ringe. Der stilles f.eks.
ikke krav om anvendelse af økologisk bomuld eller formaldehyd-frie produkter. En butik, der
sælger økologisk tøj i København betragter miljømærkerne som en devaluering af deres produk-
ters kvalitet. Problematikken omkring kriteriernes grænse skal ses i lyset af risikoen for en fravæ-
rende producentinteresse, hvis det bliver for vanskeligt at få mærkerne. Det er klart, at mærket
skal søttes i gang både fra producent- og forbrugerside, og man kan derfor argumentere for slap-
pe kriterier, der med tiden revideres. Vi ser blot et problem i, at miljømærkerne ikke vinder tillid
blandt forbrugerne, hvis kriterierne er for ringe.
Det er vigtigt, at miljømærkerne udvikler sig i retning af at blive "bæredygtighedsmærker". Net-
op tøj er et produkt, der bliver produceret i den 3. verden under ringe arbejdsvilkår og med dår-
ligt betalt arbejdskraft. Et miljømærke er ikke nok til at løse disse problemer. Det skal være et
mærke, der også inddrager fair-trade f.eks. i stil med Max Havelaarmærket4 Man kunne forestille
sig Svanemærket udviklet i en avanceret retning, så det også inddrog de aspekter.
4
 Max Havelaar mærket gives af Max Havelaarfondet hvis produktionen af produktet lever op til bestemte krav
særlie af social karakter. Mærket findes i Danmark til The, Kaffe og bananer.
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På den anden side er det vigtigt, at der ikke kommer mærkeforvirring på tøjmarkedet. Der findes
allerede mere eller mindre suspekte private miljømærker og miljøanprisninger på tøj. Det er vig-
tigt, at mærkerne begrænses inden for de to statsligt anerkendte miljømærker, og at kriterierne
hele tiden opgraderes.
Miljømærker er forsimplede symboler, som fortæller forbrugeren, at produktet overholder en
række skærpede krav. Men miljømærker fortæller ikke om den øvrige miljøbelastning, produktet
er medvirkende til. Miljøvaredeklarationer er et eksempel på en udvidelse afmærkningen, hvor
flere af produktets miljøkarakteristika medtages som feks. vand og energiforbrug. I MacCoy,
hvor det mindre miljøbelastende tøj afmærket Green Cotton sælges, oplever man ikke, at for-
brugerne læser disse informationer. Vi har i vores undersøgelse set, at forbrugerne ikke oplever
selve indkøbssituationen som særlig tiltalende, så vi vurderer ikke, at det er i denne situation, de
vil være særlig modtagelig over for information, der skal læses.
8.4.3 Borgermobilisering gennem fællesskaber
Det er vigtigt, at en oplysningsstrategi, der blot formidler viden om problemerne til forbrugeren,
ikke står alene. Den skal suppleres med initiativer, der opfatter forbrugeren som andet end en
informationsmodtager. F.eks. initiativer, der gennem handlingsfællesskaber mobiliserer borgerne
mod en miljøvenlig adfærd.
Jeppe Læssøe gør op med paradigmet om, at information til borgerne giver ændrede holdninger
og deraf ændret adfærd. Han uddyber, hvad der må ligge bag en folkelig adfærdsændring i mere
miljøvenlig retning. I stedet må man forstå forbrugernes/borgernes hverdagsliv og deres handle-
muligheder, og på baggrund af det påvirke deres miljøbevidsthed. Han tror mere på handling
som et forandringspotentiale end information alene som det forandrende element. [Læssøe 1995].
Inspireret af denne tilgang vil vi supplere vores informations ideer med ideer, der er orienteret
mod fællesskaber. Vi har i denne projektet rapport redegjort for, hvorledes forældre har en sær-
deles miljøvenlig praksis, når det vedrører børnetøj: de genanvender det gennem bytte og ud-
veksling af aflagt børnetøj. Det er en praksis, der er vidt udbredt. Alle vores informanter var en
del af et byttenetværk og den forbruger, der ikke havde så mange at udveksle med, udtrykte ær-
gerlighed over det.
De uformelle private byttenetværk eksisterer allerede, men ikke alle forbrugere kender nogen
med børn i den rette alder eller med den rette geografi. Inspireret at ideen kunne den produktori-
enterede miljøindsats støtte opbygningen af formaliserede byttenetværk gennem egentlige gen-
brugscentraler for børnetøj. Her kunne man sammen med byttenetværket opbygge et erfarings-
netværk omkring børnetøj, miljø og sundhed, og sprede viden om tøjets miljø- og sundhedsmæs-
sige konsekvenser. Det kunne foregå i tilknytning til daginstitutioner eller i boligkomplekser
med børnefamilier.
Bytteordninger er med til at nedsætte forbruget af nyt børnetøj, og dermed også miljøbelastnin-
gen. Men en forudsætning for recirkulering af børnetøj er, at det er produceret i en god kvalitet. I
den sammenhæng spiller designeren og producenten en vigtig rolle, hvilket vi vil vende tilbage
til senere.
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Så længe der ikke eksisterer mindre miljøbelastende tøj i udbredt grad på markedet, kunne man
forestille sig et indkøbsnetværk orienteret mod mindre miljøbelastende produkter, f.eks. tøj. Det
kunne organiseres i foreningssammenhæng f.eks. som en aktivitet i en grøn organisation.
Det er vanskeligt at pege på generelle initiativer til borgerinddragelse, da succesen af det pågæl-
dende initiativ er meget kontekstafhængigt ift. lokaliteter. Det skal bygge på nogle strukturer, der
eksisterer i forvejen, f.eks. med udgangspunkt i aktive foreninger /græsrødder.
Vi mener, at miljøopmærksomhed og ændret forbrugeradfærd i forhold til børnetøj ikke skal ske
isoleret, men i en bredere sammenhæng, som ét led i en almen miljøbevidstgørelse af borgerne
som forbrugere. Tøj, forbrug og globale miljøproblemer kan derfor være et emneområde i en
bredere folkeoplysningsstrategi i større kulturforandrende og forbrugsforandrende projekter,
f.eks. i Lokal Agenda 21 projekter.
8.4.4 Fra indkøbsnet til net-indkøb, -en ny måde at købe ind på
Internettet er i sin vorden herhjemme, hvad angår indkøb over Internettet. Udviklingen i USA og
England viser, at net-shopping er et fænomen, der der giver anledning til stigende betydning. Det
gør det muligt for producenter af mindre miljøbelastende at få afsat deres produkter uden om
detailhandlen, men med cyberbutikker som bindeled i stedet. Samtidig giver nettet producenterne
mulighed for at levere uddybende information om, hvorfor produkterne er mindre miljøbelasten-
de til forbrugerne endda på en interaktiv form: "klik her for information om farvestoffer, eller her
for information om bomuldsdyrkningen". Dog er net-indkøb endnu ikke voldsomt udbredt i
Danmark pga. strukturelle vanskeligheder. DAN-kortet kan ikke anvendes som betalingsform,
men det ventes løst inden længe5.
Konkrete initiativer i den produktorienterede miljøindsats kunne være at støtte danske virksom-
heder af mindre miljøbelastende tøj til udvikling af et velegnet miljøinformationssystem til inter-
nettet.
En anden net-tendens er, at der på nettet distribueres informationer om visse virksomheders dår-
lige opførsel. Nogle kalder det smædekampagner, andre reel information. Hvis det foregår på
sober og faktuel form, er det et oplagt sted for forbrugere at tjekke virksomheder og deres miljø-
politik6. Konkret kunne Miljømærkesekretariatet lægge informationer ud om, hvor de miljømær-
kede produkter forhandles. Eller Forbrugerstyrelsen kunne informere om, hvor man kunne undgå
det giftigste tøj.
8.4.5 En miljøorienteret designproces
Det er vigtigt at tage udgangspunkt i de producenter, der kontrollerer designprocessen, fordi det
er her, at produktets miljøbelastning bestemmes. Det nytter ikke, at designeren ser miljø som et
modefænomen, der er forbigående.
5
 Hvilket skyldes, at bankerne vil opkræve gebyrer fra butikkerne, hver gang de tager imod dankort over Internettet,
og det vil detailhandlen ikke acceptere.
6
 At der ikke er kontrol med informationerne på nettet kan resultere i manglende troværdighed over for den slags
oplysninger med mindre, der står troværdige kilder bag.
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I løbet af efteråret 1997 har vi deltaget i en on-line konference med titlen "Textiles. Design and
Environment" arrangeret af et engelsk institut for bæredygtigt design. Her stødte vi på en check-
liste til designere (se figur 8.2). Det er ikke så meget det konkrete indhold af checklisten, vi fin-
der interessant. De fleste elementer er jo temmelig oplagte, når man tænker på tekstilpro-
duktionens miljøbelastning, men selve tanken om en checkliste synes vi, er et brugbart redskab
for designere, der ønsker at tænke miljø ind i designet.
Eco-checkliste for designere af tekstilprodukter:
Stræb efter at lave tøj der holder
Overvej muligheden af at bruge genbrugsmaterialer
Overvej at bruge fornyelige materialer
Overvej muligheden af at bruge ublegede materialer
Overvej muligheden for at bruge naturlige materialer uden kemiske rester, f.eks. økologisk bomuld
Overvej muligheden for ufarvede materialer
Overvej hvor det er muligt at bruge økologiske materialer
Undersøg om det er muligt at bruge alternative fibre
Vær bevist om at materialerne bruges optimalt og minimer affald
Overvej at bruge papmønstre i stedet for computermønstre for at reducere papirforbrug
Design funktionelt tøj
Overvej farvevalg
Bland ikke materialer; hvis man laver en akrylbluse og er konsekvent med hensyn til mærker og knapper,
kan det hele genbruges. Hvis det er naturligt kan det komposteres.
Spørg til underleverandørens miljøforhold.
Sørg for at der er tydelig vaskeanvisning.
Undgå materialer, der kræver rensning.
Vær opmærksom på den miljømæssige udvikling
Kilde: Warren McLarren, Society for Responsible Design Australia
(egen oversættelse)
Vi har gennem vores forbrugerinterviews konstateret, at det for forbrugerne er vigtigt, at børne-
tøjet er praktisk, funktionelt, kan vaskes og ser pænt ud. Designeren af det mindre miljøbelasten-
de tøj, må ikke ikke tilsidesætte disse kvalitetskriterier på bekostning af tøjets miljøbelastning.
Designernes uddannelsesinstitutioner må inddrages. Det er vigtigt, at uddannelsesstederne har
kompetencer til at undervise i tøjets miljøbelastning i et livscyklusperspektiv, samt i muligheder-
ne for deklarationer eller miljømærker på produkterne. Designerne skal gennem deres uddannelse
have opbygget en miljøforståelse og -rationalitet, som deres fremtidige virke kan bygge videre
på.
Men tidligere tiders undervisning bliver hurtigt forældet. Designerne skal have muligheder for at
få en opdateret rådgivning eller efteruddannelse om sidste nyt inden for bæredygtigt design. Et
rådgivningscenter om bæredygtigt design kunne f.eks. være en funktion der lå hos Institut for
Beklædning, DTI.
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8.4.6 Leverandørstyring
Det er ikke alene designeren, der skal engageres i design og produktion af mindre miljøbelasten-
de tøj. Det er virksomhedens ledelse, der skal udarbejde en miljøpolitik, der f.eks. kræver doku-
mentation fra underleverandørerne. Vi har peget på nogle problemområder, der skal fokus på i
tekstilproduktionen blandt andet gennem en styring af underleverandørerne. På baggrund af de
problemområder anbefaler vi, at producenterne koncentrerer sig om krav til underleverandører-
nes dyrkning af bomuld, anvendelsen af farvestoffer, trykmetoder på tøjet og efterbehandling af
tøjet.
Der er forskellige måder, hvorpå virksomheder kan stille krav til deres underleverandører. De
kan udarbejde guidelines for, hvorledes produktionen skal foregå, eller ikke må foregå. Eller de
kan opbygge et mere systematisk og ambitiøst leverandørstyringssystem, som går efter "best
practice" i branchen. Der er allerede udarbejdet et værktøj til evaluering af underleverandørers
miljøstatus, som kan anvendes af tekstilvirksomheder7. Det kaldes en logbog og tanken er, at den
skal følge produktet fra fiber til færdig tøj.
Det er vigtigt, at miljøinformationerne følger produktet fra producenten af råbomulden til forbru-
geren i Danmark. Det er producenternes ansvar at afkræve underleverandørerne en miljøvarede-
klaration for produktets hidtidige levetid, og viderebringe disse informationer til forbrugerne.
Informationerne i logbogen kan også være vigtige for andre virksomheder i kæden. F.eks. kan
farveprocesser optimeres i miljømæssig retning, hvis faveriet ved, hvilke kemikalier, der har væ-
ret brugt tidligere [Hansen 1997].
Som nævnt tidligere findes der intet miljømærket børnetøj på det danske marked. På baggrund af
det konkluderer vi, at det i lige så høj grad er producenterne som forbrugerne, der har behov for
oplysning om miljømærkningsordningerne. Det er ikke en uoverkommelig opgave at informere
børnetøjproducenterne i Danmark, da der kun findes ca. 15-20 forskellige. Informationen kunne
ske ved en konference for producenterne, der tog udgangspunkt i erfaringer fra miljømærkning af
andre produktgrupper eller erfaringer fra andre lande, der har miljømærkningordninger til tøj.
8.4.7 Distribution og markedsføring af mindre miljøbelastende tøj
Selv om kontrollen med designet ikke nødvendigvis ligger i detailleddet, betyder det ikke, at de
er fritaget for ansvar. De kan stille præcis de samme krav som producenterne, blot som et senere
led i kæden. De kan f.eks. stille krav til producenterne om en miljøvaredeklaration for alle pro-
dukter og til, at visse produktionsmetoder ikke accepteres. Dermed har detailleddet samme mu-
lighed for at styre underleverandørerne som producenterne har og et lige så stort ansvar for kva-
liteten af produkterne de sælger.
Kædernes fremmarch inden for børnetøjdetailhandlen giver magtfulde konstruktioner, som åbner
op for at afsætte ressourcer til en miljøansvarlig ledelse af detailhandlen. Kædernes indbyrdes
konkurrence betyder at krav fra én kæde let kan inspirere de andre kæder. Som eksempel er flere
kæder (Dansk Supermarked, FDB og H&M) i gang med at forbyde PVC-tryk på deres tøj. En
samtidighed som næppe er helt tilfældig. [Aktuelt 1998b]
7
 Værktøjet består af en spørgeramme, der afdækker og vurderer leverandørens miljøstatus. Det er udviklet af No-
votex. [Simonsen 1998]
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Markedsføringen af de mindre miljøbelastende produkter er vigtig. Detailhandlen må oppriorite-
re markedsføringsindsatsen for det mindre miljøbelastende tøj. Markedsføringen skal være faktu-
el og fortælle forbrugerne om de miljø og sundhedsmæssige fordele ved tøjet og ikke udelukken-
de baseres på et romantisk naturimage.
Den miljøfaktuelle information kan blive et skisma, hvis detailhandlen samtidig forhandler det
konventionelt producerede tøj, da det kan blive vanskeligt at legitimere salget afgift-tøj". Det er
et kvalitetsskisma. man også ser inden for andre produktgrupper, men som detailhandlen tilsy-
neladende kan rumme.
Detailhandlen er udbyder af både varer og informationer. Som vi tidligere har nævnt, ser vi ikke
kun børnetøj markedet som udveksling af varer, men også af information. Personalet varetager
den verbale information om produkternes miljøegenskaber. Derfor skal de ansatte i butikkerne
uddannes, så de kan informere forbrugerne. Undersøgelser viser, at ekspedienter, der får lov at
anvende deres faglige og sociale kompetence, oplever deres arbejde som mere meningsfyldt end
ekspedienter i selvbetjeningsbutikker8. Førstnævnte type af ekspedienter, har en særlig stabilitet i
branchen og stor interesse for produkterne, de sælger. Da ekspedienterne er det menneskelige
bindeled mellem forbrugeren og producenten, er de vigtige bærere af informationer om f.eks.
produktets miljømæssige bagage til forbrugeren. De er tilsvarende et vigtigt bindeled i forhold til
at formidle forbrugernes ønsker videre til produktionsleddet. For at imødekomme disse aspekter
må den produktorienterede miljøindsats inddrage aktører, der varetager ekspedienternes interes-
ser / uddannelser.
Der har i Danmark være problemer med utroværdig miljømarkedsføring af tøj. Forbrugerom-
budsmanden har stillet krav til klarere mærkningsordninger og anprisninger mht. miljø og tøj
[Nordbo 1996]. Det er vigtigt, at detailhandlen er ansvarlige for, at tøjet, der markedsføres som
miljøvenligt, reelt også er mindre miljøbelastende.
Vores forbrugerinterviews viste, at det er vigtigt for forbrugerne at det mindre miljøbelastende
tøj kan købes de steder, de plejer at købe børnetøj. De fleste børnetøj forbrugere har ikke tid eller
lyst til at gå i mange specialbutikker og distributionen af det mindre miljøbelastende tøj skal der-
for ske ad de sædvanlige kanaler. De store børnetøjsakæder ville være interessante at inddrage i
den produktorienterede miljøindsats, da deres produkter når ud til en lang række af forbrugere.
8.4.8 Traditionel regulering, -også en del af produktindsatsen
Det er et element i produktindsatsen, at en bred vifte af virkemidler skal tages i brug, således
også de mere traditionelle virkemidler. Vi mener, at der er områder inden for tekstilproduktion,
hvor der ikke er tid til at vente på, at aktørerne selv løser problemerne gennem ændret efterspørg-
sel eller produktionsmetoder. Der må iværksættes anvendelsesregulering med det samme. Vi
mener, man skal forbyde brugen af azofarvestoffer, tungmetalholdige farver og PVC-tryk på tøj.
Fra vores undersøgelse kan vi se, at den slags forbud rækker ud over landets grænser. I Indien
har man pga. af forbudet mod azo-farver i Tyskland sat gang i nationale tilskudsordninger så
farverierne kan omstille sig til andre typer af farver.[Singh & Phalgumanil995]
s
 Undersøgelsen af de butiksansatte er foretaget af Annechen Bugge: "Fra kundeveileder til ekspederingsmaskin, en
analyse av relasjonen mellom butikkansatt og kunde"'. Arbejdsrapport nr. 14/1993. SIFO
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Det er kemikaliekontrollens opgave at håndhæve, at importerede produkter ikke indeholder
ulovlige stoffer eller, at de holder sig under grænseværdierne, f.eks. for nikkel, formaldehyd. Det
har de slet ikke ressourcer til og deres indsats må opprioriteres.
Et andet traditionelt virkemiddel er afgifter, som man kunne forestille sig anvendt til at udligne
prisen på det konventionelle og det mindre miljøbelastende tøj.
8.5 Afslutning
At miljøpolitikken produktorienteres og derved tager fat om hele produktets livscyklus, betragter
vi som positivt. LCA-betragtningen er netop nødvendig i diskussionen af tøjets miljøbelastning,
fordi de miljøproblemer, der grundlægges i produktionen i Asien, er problematiske i forhold til
sundhed for brugeren af tøjet i Danmark, og endvidere i ydre miljøproblemer herhjemme gennem
udvaskning af restkemikalier fra tøjet.
Vi ser potentialer for, at der kan komme gang i produktion og afsætning af mindre miljøbela-
stende børnetøj i Danmark inden for nær fremtid. Det er vigtigt, at Miljøstyrelsens strategi til
iværksættelse af mindre miljøbelastende forbrug ikke blot retter sig mod enkelte produktområ-
der, men bliver et bredt projekt, som involverer forbruget som helhed. Vores budskab er, at dette
arbejde skal tage afsæt i forståelsen af forbrugernes hverdagsliv, virkelighedsopfattelse og hand-
lerum.
At miljøpolitikken aktørorienteres og forhandlingsorienteres, betragter vi som en positiv udvik-
ling sålænge den eksisterende regulering opretholdes. Lad ikke den produktorienterede miljøind-
sats blive en ansvarsforflygtigende politik, der overlader reguleringen til forbrugerne. Som vi i
dette speciale har vist, kan markedet løse enkelte problemer, men langt fra alle. Den produktori-
enterede miljøindsats skal være et supplement til den traditionelle regulering, ikke en erstatning.
Et andet åg, som miljøpolitikken skal bære, er den konstante stigning i det materielle forbrug
som et undergravende element i udviklingen mod mindre miljøbelastende produkter og et mindre
miljøbelastende forbrug. I den sammenhæng kan vi passende slutte af med et tip fra Forbrugerrå-
dets formand Kirsten Jensen:
Fremtidens udfordring bliver at skabe betingelser for et kvalitativt bedre forbrug, med vægt på
livskvalitet, etik og miljø [Tænk 1997].
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Bilag 1
Eksempel på spørgeguide til
producenter
Spørgeguide til FDB
Interview med den ansvarlige indkøber af børnetøj 1-6 år.
Produktion og indkøb af børnetøj
Hvad er din opgave? Placering i organisationen?
Hvordan bliver tøjet til? Vejen fra underleverandører til FDB?
Hvordan planlægges indkøb, hvordan er selve indkøbsprocessen?
Hvem producerer tøjet, hvor henne?
Hvilke krav stiller i til underleverandører, er der nogen vedr. miljø?
Hvordan samarbejder I med centrallaboratoriet?
Hvilke butikker i FDB forhandles tøjet i? Køber I ind til alle?
Forbrugerne
Hvad lægger jeres kunder vægt på? Hvordan finder I ud af det? Hvordan planlægger I efter
det?
Hvad betyder mode for børnetøj?
Hvilken kontakt har I til kunderne/hvordan finder I ud af hvad de vil have? Samarbejde med
butikkerne/personal et?
Hvilke produktgrupper sælger I mest af inden for børnetøj?
Miljøvenligt tøj
Hvad er jeres erfaringer med salg af miljøvenligt tøj? Hvorfor gik det ikke?
Har I planer om at prøve igen? Planer om at bruge Svanen eller Blomsten som miljømærke for
tøj?
Er tøjet en del af FDB's miljøstrategi?
Spørger nogen kunder efter miljøvenligt tøj?
Konkurrence
Specialbutikkerne, hvad konkurrerer I med dem om?
Andre supermarkedskæder?
Fremtiden, hvem sælger børnetøj? Vil I udvide?
Bilag 2
Spørgeguide til forbrugerne
Fortæl om sidste gang du købte tøj til dit barn.
Hvad købte du?
Hvor? begrundelse for valg af den butik?
Hvem var med?
Plejer det at være det samme sted?
Generelt om indkøb af børnetøj
Hvad tænker du mest på når du køber tøj til dit barn?
(komfort, det kan vaskes, prisen, det er smart, det ligner ikke de andre børns tøj, kvalitet)
Hvad lægger du mest vægt på når du køber tøjet?
Hvad er kvalitet for dig?
Hvilke tre indkøbssteder bruger du mest? Hvorfor netop dem?
Hvor ofte køber du nyt børnetøj?
Forskellen på supermarkeder og specialforretninger?
Køber du tøj i supermarkeder?
Køber du noget bestemt der? kun undertøj? strømper?
I Sverige har man undersøgt børnetøj for rester af forskellige kemikalier?
Har du hørt om det?
Miljøvenligt tøj
Har du selv købt miljøvenligt tøj?
Kender du nogen butikker, der sælger miljøvenligt tøj?
Kender du nogen miljømærker til tøj?
Hvis du så noget miljøvenligt tøj, ville du så tro på at det?
Økologi generelt
Køber du økologiske madvarer?
Hvorfor? Hvorfor ikke? (sundhed, miljø, smag, ændre noget)
Hvis ja:
Tror du det nytter?
Giver det dig noget mere at handle økologisk?
Hvad betyder det at du har et barn i den sammenhæng?
Baggrundsinformation
Hvor gammel er dit barn/dine børn?
Hvor gammel er du?
Hvad laver du/I?
